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ABSTRACT

This research purposed to analyze factors thatcedte consumer buying
decision toward HI-LO milk product. Factors usee groduct quality, price and
promotion that hypothesed that these variables wifected consumer buying
decision HI-LO milk product.

Method data used to analysed the effect of indegr@nehariables (product
guality, price and promotion) toward dependent mbleé (consumer buying
decision) is multiple regression with SPSS For Winsl and hypothesis testing
are: if probability value < 0.05 so Ha accepted ahg@robability value > 0.05 so
Ha rejected.

The result showed that all independent variablesrehgositif and
significant effect toward dependent variables (coner buying decision). From
the multiple regression with SPSS, the equation: are = 0.229X1+
0.697X2+0.095X3. Simultaneously , quality produ¢t)( price (X2), promotion
(X3) can explained the dependent variable (consumuging decision) because
the value of F is 138.705 and probabiliy value €%(0.000).

Keywords: quality product, price, promotion, congurbuying decision.
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ABSTRAKSI

Penelitian ini bertujuan untuk meneliti faktor-fakt yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhpoajuk susu HI-LO.
Faktor-faktor yang digunakan adalah kualitas produkrga dan promosi yang
dihipotesiskan berpengaruh terhadap keputusan pemifFoduk Susu HI-LO.

Metode analisis yang digunakan untuk menganalisisggruh variabel
kualitas produk, harga dan promosi terhadap kepotusembelian adalah
menggunakan analisis regresi berganda dengan ian&ggesi berganda dengan
bantuan program SPSS For Window dan uji hipoteaisgyberpedoman pada
apabila probabilitas value > 0.05 maka kesimpulanHg diterima dan apabila
probabilitas value > 0.05 maka Ha ditolak.

Hasil penelitian mendapatkan bahwa selutuh variabelependen
berpengaruh positif dan signifikan terhadap valiabependennya, yaitu
keputusan pembelian dari hasil statistik analistgresi berganda dengan
menggunakan bantuan program SPSS, persamaan rgamgsterbentuk adalah:
Y = 0.229X1+0.697X2+0.095X3. secara simultan vagladdualitas produk (X1),
harga (X2) dan promosi (X3) layak untuk menjelaskariabel terikatnya, yaitu
keputusan pembelian karena nilai koefisien uji Besar 138.705 dan tingkat
signifikansi < 0.05 yaitu 0.000.

Kata Kunci: Kualitas produk, harga, promosi, kegatupembelian
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Perkembangan dunia saat ini berjalan dengan pasgty
menciptakan persaingan semakin ketat. Hal ini yareguntut produsen
untuk lebih peka, kritis dan reaktif terhadap pehdn yang ada, baik
politik, sosial budaya, dan ekonomi.

Syarat yang harus dipenuhi oleh suatu perusahaan dagat
mencapai sukses dalam persaingan adalah berusaheapae tujuan
tersebut untuk menciptakan dan mempertahankan ggdan Agar tujuan
tersebut tercapai, maka setiap perusahaan harupdyar menghasilkan
dan menyampaikan barang dan jasa yang diinginkasukoen dengan
harga yang pantas. Dengan demikian, setiap peraisaharus mampu
memahami kelangsungan hidup perusahaan tersebagaebrganisasi
yang berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginarkpasumen sangat
tergantung pada perilaku konsumennya (Tjiptono8200

Perusahaan harus bekerja keras membuat kebijakejaken
strategis baru dalam menjual produk dan jasa merk&igannya
menghadapi persaingan ketat dengan kompetitor gapgt memberikan
value yang lebih besar kepada customer. Pada gasdemgan semakin
banyaknya pesaing maka semakin banyak pula pilltegi pelanggan

untuk dapat memilih produk yang sesuai dengan agrag ymenjadi



harapannya. Sehingga konsekuensi dari perubahasebtdr adalah
pelanggan menjadi lebih cermat dan pintar dalam gimedapi setiap
produk yang diluncurkan di pasar.

Masyarakat kini mulai berpikir selektif dan smaralam
memilih suatu produk, sehingga mereka akan menkiap&iegunaan atau
manfaat yang mereka cari dari sebuah produk. Balkatadang mereka
tidak ragu untuk mengeluarkan biaya lebih untuk da@atkan produk
yang berkualitas. Ketatnya persaingan akan menigasipemasar untuk
selalu mengembangkan dan merebut market share.

Pasar susu yang ditujukan untuk merawat kemampuiangt
dengan kalsium dosis tinggi terbilang marak di Imeia. Terbukti dengan
banyak bermunculan produk susu berkalsium tinggiadiaran baik yang
sudah lama maupun yang baru sehingga menyebabksaingan semakin
ketat. Produk-produk ini berjuangkeras memperebugerhatian puluhan
juta masyarakat di Indonesia. Pada penelitiadifokuskan pada produk
susu merk Hi-Lo. Dimana produk susu Hi-Lo ini mehkmilkelebihan
dibandingkan susu merk lain sejenis yaitu produkustii-Lo selain
mencegah osteoporosis atau pengeroposan tulan@ mgmbantu
membentuk sel tulang baru. Berikut ini adalah grghng menunjukkan

pertumbuhan penjualan produk Hi-Lo selama tahur2201



Gambar 1.1. Penjualan Hi-L o Tahun 2012 (dalam Rupiah)
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Sumber: PT Hi-Lo, Semarang (2013)

Berdasarkan pada gambar di atas diketahui bahwaditer
fluktuasi penjualan pada produk susu Hi-Lo selaateuh 2012. Hal ini
menjadi masalah yang menarik untuk diteliti.

Seorang konsumen akan tetap membeli Hi-Loatau rieskan
untuk tetap membeli produk susu Hi-Lojika kualitasoduknya baik,
harga terjangkau dan adanya promosi yang menagjgutgisan pembelian
adalah pembentukan referensi dari beberapa alifesefiingga terbentuk
suatu maksud untuk membeli produk yang diinginkamggapan pembeli
terdiri dari pilihan produk, pilihan merek prodyklihan desain, dan juga
menyangkut kapan terjadinya pembelian, jumlah pdiarbelan tempat

pembelian dilakukan (Kotler, 2000: 37).



Penelitian yang dilakukan olah Adirama (2012) méeakan
bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhddgqutusan pembelian.
Apabila kualitas produk yang dijual baik dimata komen tentunya
konsumen akan tetap melakukan pembelian pada progaig
bersangkutan. Terlebih lagi dengan harga yangnigkgu, sebab harga
merupakan hal yang paling sensitif untuk dipikirkdeh konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian.

Faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembeldaiah
promosi. Promosi dilakukan karena dengan adanyangso dapat
menggugah minat masyarakat yang menjadi targetasasargerak untuk
melakukan pembelian dan sebagai alat penyebarammasi tentang suatu
produk dari perusahaan ke masyarakat. Dengan adamyaosi yang
semakin gencar maka akan semakin meningkatkan ksgutpembelian
sebuah produk. Promosi merupakan salah satu kompdaeg strategi
bauran pemasaran.Cravens (2002: 40) menyatakanabsthategi bauran
pemasaran merupakan bagian integral dari strategnisb yang
memberikan arah pada semua fungsi manajemen sebuah
organisasi.Strategi bauran pemasaran ini meligtdaiegi produk, harga,
promosi, distribusi, selain itu juga berkaitan d@mgpositioning dan
differensiasi produk dimata konsumennya.

Penelitian yang dilakukan oleh Daryani (2006: 1)ngatakan
bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap kesam pembelian.

Semakin bagus dan menarik promosi maka akan semadaingkatkan



keinginan konsumen untuk membeli produk terselbdl ini juga
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Tu®0@5: 1) yang
menyatakan bahwa promosi berpengaruh terhadap usguipembelian.
Penelitian yang dilakukan oleh Kurniawati (2011) nyetakan bahwa

harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

1.2. Rumusan M asalah
Berdasarkan latar belakang dan data penjualan vgmeroleh,
menunjukkan suatu masalah yaitu bagaimana menkeykateputusan
pembelian produk susu Hi-Lo.
Berdasarkan pada rumusan masalah tersebut, makanysen
penelitian adalahsebagai berikut:
1. Apakah terdapat pengaruh kualitas produk terhadaputksan
pembelian Produk Susu Hi-Lodi Semarang?
2. Apakah terdapat pengaruh harga terhadap keputusambgbian
Produk Susu Hi-Lo di Semarang?
3. Apakah terdapat pengaruh promosi terhadap keputpsanbelian

Produk Susu Hi-Lo di Semarang?



1.3. Tujuan Penelitian dan K egunaan Penelitian
1.3.1. Tujuan Penelitian
Sedangkan tujuan pada penelitian ini adalah selbeggut:
1. Untuk menganalisis pengaruh kualitas produk terpadteputusan
pembelian Produk Susu Hi-Lodi Semarang.
2. Untuk menganalisis pengaruh harga terhadap keputymanbelian
Produk Susu Hi-Lo di Semarang.
3. Untuk menganalisis pengaruh promosi terhadap kepntipembelian

Produk Susu Hi-Lo di Semarang

1.3.2. Kegunaan Penelitian
Adapun kegunaan pada penelitian ini adalah selteyeiut:

a. Kegunaan Praktis:
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan p#dwmk produsen
susu Hi-Lo dalam mengetahui faktor yang mempengakeputusan
pembelian susunya sehingga dapat digunakan sesagsigi pemasaran
di masa mendatang.

b. Kegunaan Teoritis:
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi refereasi tatmbahan informasi

bagi penelitian dengan topik yang serupa di masalatang.



1.4. Sistematika Penulisan

BAB |

BAB ||

BAB |11

BAB IV

BABV

: PENDAHULUAN

Berisilatar belakang penelitian, perumusan masdialuan dan
kegunaan penelitian, serta sistematika penulisan.

: LANDASAN TEORI

Berisi tentang konsep teoritis sebagai dasar umekganalisis
permasalahan yang ada yang merupakan hasil stustakay
kerangka pikir, dan pengembangan hipotesis.

:METODE PENELITIAN

Pada bab ini meliputi populasi dan sampel, jenita,déeknik
pengumpulan data, serta metode analisis data.

:HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Meliputi gambaran umum responden penelitian darl haslisa
data, serta pembahasan.

: PENUTUP

Penutup berisi kesimpulan dan saran yang dapangkemkan

dari bab-bab sebelumnya.



BAB ||

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori
2.1.1. Keputusan Pembelian

Pembelian menurut Sumarwan (2003: 285) adalah ksantkonsumen
mengenai apa yang dibeli, apakah membeli atautikiagan membeli, dimana
membeli, dan bagaimana cara pembayarannya. Denganikidn dapat
disimpulkan pembelian adalah suatu keputusan koesumengenai proses, cara,
perbuatan membeli, dengan mempertimbangkan faktior tentang apa yang
dibeli, waktu membeli, dimana membelinya serta pembayarannya.

Keputusan konsumen merupakan suatu keputusanasgdeaygilihan suatu
tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif fuwan, 2003: 289).Untuk
memahami pembuatan keputusan konsumen, terlebiiiudaarus dipahami sifat-
sifat keterlibatan konsumen dengan produk atau j#Satisna, 2003:
11).Memahami tingkat keterlibatan konsumen terhaoipluk atau jasa berarti
pemasar berusaha mengidentifikasi hal- hal yangyetebkan seseorang merasa
harus terlibat atau tidak dalam pembelian suatdyk@tau jasa.

Tingkat keterlibatan konsumen dalam suatu pembalipengaruhi oleh
stimulus ( rangsangan ). Dengan perkataan lairkadpseseorang merasa terlibat
atau tidak terhadap suatu produk ditentukan apdlkamerasa penting atau tidak
dalam pengambilan keputusan pembelian produk atsau Oleh karena itu, bisa

dikatakan bahwa ada konsumen yang mempunyai Kettxh tinggi dalam



pembelian suatu produk atau jasa, dan ada jugaukwers yang mempunyai
keterlibatan yang rendah atas pembelian suatu krathu jasa. Jika konsumen
telah memutuskan alternatif yang akan dipilih damngkin penggantinya jika
diperlukan, maka ia akan melakukan pembelian(Saiti2d03 : 15).

Tipe perilaku pembelian konsumen menurut KotleA&strong (2004
221 — 223), berdasarkan tingkat keterlibatan peiaielian tingkat perbedaan
diantara merek, yaitu :

a. Perilaku pembelian yang kompleks, adalah perilagonipelian konsumen
dalam situasi yang bercirikan adanya keterlibatamskmen yang sangat
tinggi dalam membeli dan adanya persepsi yang féigni mengenai
perbedaan diantara merk.

b. Perilaku pembelian pengurangan disonansi, terjaglikk konsumen
mempunyai keterlibatan yang tinggi dengan pembsjarg mahal, tidak
sering atau beresiko, namun melihat sedikit perdedatar merk.

c. Perilaku pembelian kebiasaan, terjadi dalam kondisiana konsumen
mempunyai keterlibatan rendah dan tidak terdapabegg@an yang
signifikan antar merk.

d. Perilaku pembelian pencari variasi, adalah situesiika konsumen
mempunyai tingkat keterlibatan yang rendah tetagmpersepsikan

adanya perbedaan merk yang signifikan.
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2.1.2. Tahap-Tahap Proses K eputusan Pembelian

Dalam membeli suatu produk, seorang konsumen bjasarelalui lima
tahap proses keputusan pembelian. Walaupun hafidak selalu terjadi dan
konsumen bisa melewati beberapa tahap urutannyamumakita akan
menggunakan model tersebut yang menunjukkan progegimbangan
selengkapnya yang muncul pada saat seorang konsugiakukan pembelian.

Tahap-tahap pengambilan keputusan menurut Kotlem édamstrong
(2004:224) adalah sebagai berikut:

1. Pengenalan kebutuhan (need recognition)

Pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama preospgstusan
pembelian dimana konsumen mengenali permasalalankabutuhan. Pembeli
merasakan adanya perbedaan antara keadaal dan sejumlah keadaan yang
diinginkan Kebutuhan itu dapat dipicu oledtimulan internalketika salah satu
kebutuhan normal-lapar, haus, seks—naik ke ting&ag cukup tinggi sehingga
menjadi pendorong. Selain itu pula kebutuhan jugaicd oleh rangsangan
eksternal
2. Pencarian informasi

Pencarian informasi merupakan tahap proses pengamkeputusan
pembeli dimana konsumen tergerak untuk mencari rmmégi tambahan,
konsumen mungkin sekedar meningkatkan perhatianratangkin pula mencari
informasi secara aktif.

Konsumen dapat memperoleh informasi dari berbsigaber. Sumber itu

meliputi:
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a. Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, rekga)ke
b. Sumber komersial (iklan, penjualan, pengecer, busgsitus Web, dll)
c. Sumber publik (media masa, organisasi pemberi gleai
d. Sumber berdasarkan pengalaman (memegang, memeétiggunakan
produk)
3. Pengevaluasian alter natif

Pengevaluasian alternatif merupakan tahap prosgaitd&san pembel
dimana konsumen menggunakan informasi untuk meihggsiaberbagai merek
alternatif di dalam serangkaian pilihan.

Cara konsumen memulai usaha mengevaluasi alterragiinbelian
tergantung pada konsumen individual dan situas péamb tertentu. Dalam
beberapa kasus, konsumen menggunakan kalkulasicganmat dan pikiran yang
logis. Dalam waktu yang lain, konsumen bersangkmangerjakan sedikit atau
tidak mengerjakan evaluasi sama sekali; melainkaareka membeli secara
impulsif atau bergantung pada intuisi.

4. Menentukan pembelian

Menentukan pembelian merupakan tahap proses keputidimana
konsumen secara aktual melakukan pembelian prdgiedara umum, keputusan
pembelian konsumen akan membeli merek yang palisgkal, tetapi ada dua
faktor yang muncul diantara kecenderungan pembekamnkeputusan pembelian.
Faktor pertama adalah sikap orang lain, karenadtoaa mungkin membentuk

kecenderungan pembelian berdasar pada pendapatiyemgpkan. Faktor kedua
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adalah faktor situasi yang tak terduga, karena d@adtak terduga dapat

mengubah kecenderungan pembelian.

Dalam keputusan membeli konsumen seringkali adén léari dua pihak
yang terlibat dalam proses pembelian. Umumnya &da peran yang dapat
dilakukan seorang konsumen. Adakalanya kelima peradipegang oleh satu
orang, namun sering kali pula peranan tersebukuktn oleh beberapa orang.
Menurut Kotler ( 1997:159 ) kelima peranan tersehaliputi :

1. Pemrakarsa lpitiator ), yaitu orang yang pertama kali menyadari adanya
keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dangosulkan ide
untuk membeli suatu barang atau jasa tertentu.

2. Pemberi Pengaruhliffluencer), yaitu orang yang pandangan, nasihat atau
pendapatannya mempengaruhi keputusan pembelian.

3. Pengambilan Keputusan Decider ), yaitu orang yang mengambil
keputusan pembelian.

4, Pembeli Buyer), yaitu orang yang melakukan pembelian.

5. Pemakai (User), yaitu orang yang mengkonsumsi atau menggunakan

barang atau jasa yang dibeli.

5. Perilaku setelah pembelian
Perilaku setelah pembelian merupakan tahap prospstlésan pembel
konsumen melakukan tindakan lebih lanjut setelambmtian berdasarkan pada

kepuasan atau ketidak puasan mereka.
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Menurut Kotler dan Armstrong (2004:228) yang meokah puas tidak
pusanya pembelian terletak pada hubungan antaapdrakonsumen dan kinerja
produk yang dirasakan. Jika produk jauh di bawatagen konsumen, maka
konsumen kecewa, jika produk memenuhi harapanmygsumen terpuaskan; jika
melebihi harapannya, maka konsumen akan sangaigena

Tahap-tahap pengambilan keputusan di atas dapambaykan sebagai

berikut :

Pengenalan Pencarian Evaluasi K eputusan Perilaku Pasca
Masalah Informas [ | Alternatif || Pembelian [  Pembelian

Sumber : Kotler dan Armstrong (2004:224)

Gambar 2.1

Proses K eputusan Pembelian

2.1.3. Aspek-aspek Keputusan Membeli
Menurut Assael (1998) dalam Suryani (2008) keputugembelian
konsumen didasarkan pada dua aspek dimensi yaitu :
a. Seberapa jauh pembuatan keputusantersebut.
Dimensi pertama ini menggambarkan rangkaian danggebilan
keputusan untuk yang bersifat habitatau kebiasgansumen dapat
mendasarkan keputusannya pada proses kognitif iKioerfdari
pencarian informasi dan evaluasi alternatif-altefnmerek. Pada
sisiini konsumen hanya akan melakukan pembeliara gadumerek

saja atau selalu terjadi pembelian yang konsisten.
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b. Derajat keterlibatan didalam pembelian itu sendiri.

Pada dimensi kedua ini menggambarkan rangkaianrliketan

pembelian dari tinggi ke rendah. Pembelian dengderkbatan tinggi
sangat penting bagi konsumen. Seperti beberapa gdambyang

didasarkan pada ego dari image sendiri. Dalam pkambdemikian

konsumen akan melibatkan beberapa resiko, sepwtidial risk yaitu

pada produk-produk yang tergolong mahal, socidt giaitu pada
produk-produk yang dianggap penting dalam kelompaknatau

psychological risk yaitu pengambilan keputusan yaajph pada
konsumen dapat berakibat fatal atau lebih serieslaggkan pada
produk-produk dengan keterlibatan rendah kurangibo@gnting bagi

konsumen, karena resiko financial, social, dan Ipsipgical tidaklah

cukup besar.

Kedua dimensi tersebut nantinya akan mengolongkgutksan pembelian
dalam empat tipe pengambilan keputusan pembeligenmigat tipe tersebut
adalah pengambilan keputusan yang kompleks, pemnbuaputusan terbatas,
loyalitas merek dan inersia. Keempat tipe ini meakgn perpaduan tinggi
rendahnya dua dimensi di atas.

Pada tiper pertama, yaitu pengambilan keputusarplakmicirikan dengan
perpaduan adanya keterlibatan yang tinggi dan adg®mbuatan keputusan.
Pada pembelian keputusan rendah, konsumen hanydikn&gterlibatan rendah
namun ada pengambilan keputusan. Pada tipe loyaltarek, konsumen

memiliki keterlibatan yang tinggi, namun seberapahjia membuat keputusan
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hanya bersifat kebiasaan. Pada tipe terakhir meidgbnsumen memiliki
keterlibatan yang rendah dan pembuatan keputumtasckebiasaan. Pembuatan
keputusan terlihat dari adanya proses pencariaorm#si yang banyak dan
adanya evaluasi terhadap merek. Dan pada pengankieitutusan yang berdasar
kebiasaan, konsumen tidak terlalu memikirkan prgsescarian informasi dan

evaluasi terhadap merek.

2.1.4. Faktor-Faktor yang Mempengar uhi K eputusan Pembelian
Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi fiemnbek bersedia
membeli barang dan jasa perusahaan pada saat mmaerk@utuhkan. Faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan membeli berbeda- untuk masing-
masing pembeli di samping produk yang dibeli. Feka@tor tersebut adalah:
1. Lokasi penjual yang strategis
Dari segi lokasi ini, pembeli akan memilih lokasang benar-benar
strategis dan tidak membutuhkan terlalu banyak watdnaga, dan
biaya seperti: mudah dijangkau, dekat dengan tasifasilitas umum,
atau mungkin dekat dengan jalan raya, sehinggasioka dapat
mendukung yang lain.
2. Pelayanan yang baik
Bagi konsumen yang ingin membeli suatu produk, y@elan yang
diberikan pada saat memilih sampai terjadinya #aksis pembelian
sangatlah berpengaruh terhadap jadi tidaknya péambeyang

dilakukan oleh konsumen. Pelayanan yang kurang baldan
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menimbulkan rasa tidak puas yang dirasakan oletsutoan yang
selanjutnya akan mempengaruhi tingkat penjualana padaktu
selanjutnya.

. Kemampuan tenaga penjualnya

Dalam suatu kegiatan usaha (penjualan), tidakpeslelari tenaga kerja
baik tenaga kerja mesin maupun tenaga kerja mantsi@aga kerja
merupakan faktor utama dalam perusahaan sehinggariukan
sejumlah tenaga kerja yang berkemampuan dan mem@puny
ketrampilan tertentu yang sesuai dengan kebutuleamsghaan untuk
mendukung kegiatan dalam pemasaran.

. lklan dan promosi

Iklan dan promosi merupakan salah satu faktor penkaberhasilan
suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasiaya produk, bila
konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak pa&duk itu akan
berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan memyheli

. Penggolongan barang

Penggolongan barang akan menjadi faktor pertimbangdeh
konsumen yang melakukan kegiatan pembelian. Peoigg@mh barang
secara tepat dan rapi akan memudahkan konsumetaghn anelakukan

pembelian (Basu Swasta dan T Hani Handoko, 200D). 11



17

2.2. Kualitas Produk

Kotler dan Armstrong (2008: 347) menyatakan bahWaalitas produk
adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan iffmggsinya yang
meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudabgerasi dan perbaikan
serta atribut lainnya”. Bila suatu produk telahatapenjalankan fungsi-fungsinya
dapat dikatakan sebagai produk yang memiliki kaslitang baik.

Menurut Kotler (2008: 330), kebanyakan produk dseah pada satu
diantaranya empat tingkatan kualitas, yaitu: kaalitendah, kualitas rata-rata
sedang, kualitas baik, dan kualitas sangat baikeBgpa dari atribut diatas dapat
diukur secara objektif. Namun demikian dari sudanhgang pemasaran kualitas
harus diukur dari sisi persepsi pembeli tentanditasaproduk tersebut.

Assauri (2004) mengatakan bahwa kualitas produkupadan faktor-
faktor yang terdapat dalam suatu barang atua yesg menyebabkan barang atau
hasil tersebut sesuai dengan tujuan untuk apa dpat@u hasil itu dimaksudkan.
Kualitas produk adalah bagaimana produk itu memmiliai yang dapat
memuaskan konsumen baik secara fisik maupun sepagkologis yang
menunjuk pada atribut arau sifat-sifat yang terddptam suatu barang atau hasil.

Menurut Kotler dan Amstrong (2008) kualitas adakanakteristik dari
produk dalam kemampuan untuk memenuhi kebutuhantidbn yang telah
ditentukan dan bersifat laten. Kualitas dalam pagda konsumen adalah hal
yang mempunyai ruang lingkup tersendiri yang besbdengan kualitas dalam
pandangan produsen saat mengeluarkan suatu pradgkbyasa dikenal kualitas

sebenarnya. Kualitas produk dibentuk oleh beberaghkator antara lain
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kemudahan penggunaan, daya tahan, kejelasan flaegaggaman ukuran produk,

dan lain-lain (Zeithaml, 1988 dalam Nugroho Seti20i03).

2.2.1. Dimens Kualitas Produk

Dimensi kualitas produk menurut Fandy Tjiptono @O0@5), dimensi

kualitas produk meliputi :

1.

Kinerja (performancg

Yaitu karakteristik operasi pokok dari produk idbre product yang
dibeli, misalnya kecepatan, kemudahan dan kenyamdalam
penggunaan.

Keistimewaan tambaharfe@ture$ yaitu karakteristik sekunder atau
pelengkap.

Kesesuaian dengan spesifikasbrfformance to specificationyaitu
sejauh mana karakteristik desain dan operasi memstandar-standar
yang telah ditetapkan sebelumnya.

Keandalan rgliability) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami
kerusakan atau gagal dipakai.

Daya tahandurability) berkaitan dengan berapa lama produk tersebut
dapat terus digunakan.

Estetika &sthethig yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.
Kualitas yang dipersepsikampdrceived quality)merupakan persepsi
konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau kelamgguatu produk.

Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeliakbnot atau ciri-
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ciri produk yang akan dibeli, maka pembeli mempasd@n
kualitasnya dari aspek harga, nama merek, iklgpytasi perusahaan,
maupun negara pembuatnya.

8. Dimensi kemudahan perbaikarse(viceability meliputi kecepatan,
kemudahan, penanganan keluhan yang memuaskan.aRafayang
diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjuaktapt juga selama
proses penjualan hingga purna jual yang mencaklgya®an reparasi

dan ketersediaan komponen yang dibutuhkan.

2.2.2. Faktor yang M empengar uhi Kualitas Produk
Kualitas produk secara langsung dipengaruhi oléid@ng dasar atau 9M.
Pada masa sekarang ini industri disetiap bidangalo¢éung pada sejumlah besasr
kondisi yang membebani produksi melalui suatu gareg tidak pernah dialami
dalam periode sebelumnya. (Feigenbaum,2000) :
1. Market (Pasar)
Jumlah produk baru dan baik yang ditawarkan di ptsyais bertumbuh
pada laju yang eksplosif. Konsumen diarahkan uneknpercayai bahwa
ada sebuah produk yang dapat memenuhi hampir detlayguhan. Pada
masa sekarang konsumen meminta dan memperolehkpyaohg lebih
baik memenuhi ini. Pasar menjadi lebih besar rdiaggupnya dan secara
fungsional lebih terspesialisasi di dalam barampyditawarkan. Dengan

bertambahnya perusahaan, pasar menjadi bersifarnasional dan
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mendunia. Akhirnya bisnis harus lebih fleksibel daampu berubah arah
dengan cepat.

2. Money (Uang)
Meningkatnya persaingan dalam banyak bidang bemamdengan
fluktuasi ekonomi dunia telah menurunkan batas j{mdaba. Pada waktu
yang bersamaan, kebutuhan akan otomatisasi darkpais@n mendorong
pengeluaran mendorong pengeluaran biaya yang besak proses dan
perlengkapan yang baru. Penambahan investasi pataikis dibayar
melalui naiknya produktivitas, menimbulkan kerugigang besar dalam
memproduksi disebabkan oleh barang afkiran danyangkerjaan yang
sangat serius. Kenyataan ini memfokuskan perhg#ta manajer pada
bidang biaya kualitas sebagai salah satu dark“lithak” tempat biaya
operasi dan kerugian dapat diturunkan untuk menagidriaba.

3. Management (Manajemen).
Tanggung jawab kualitas telah didistribusikan antaeberapa kelompok
khusus. Sekarang bagian pemasaran melalui fungsengemnaan
produknya, harus membuat persyaratan produk. Bagemancangan
bertanggung jawab merancang produk yang akan mdmeeusyaratan
itu. Bagian produksi mengembangkan dan memperta@ikibali proses
untuk memberikan kemampuan yang cukup dalam menpbodtik sesuai
dengan spesifikasi rancangan. Bagian pengendalialitdas merencanakan
pengukuran kualitas pada seluruh aliran proses yaagjamin bahwa

hasil akhir memenuhi persyaratan kualitas dan tasafpelayanan, setelah
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produk sampai pada konsumen menjadi bagian yantingedari paket
produk total. Hal ini telah menambah beban manajegpumcak khususnya
bertambahnya kesulitan dalam mengalokasikan tampjguvaeb yang tepat
untuk mengoreksi penyimpangan dari standar kualitas

4. Men (Manusia).
Pertumbuhan yang cepat dalam pengetahuan tekniseti@iptaan seluruh
bidang baru seperti elektronika komputer menciptagaatu permintaan
yang besar akan pekerja dengan pengetahuan kHeada.waktu yang
sama situasi ini menciptakan permintaan akan ekiiik sistem yang akan
mengajak semua bidang spesialisasi untuk bersameenoamakan,
menciptakan dan mengoperasikan berbagai sistem gkag menjamin
suatu hasil yang diinginkan.

5. Motivation (Motivasi).
Penelitian tentang motivasi manusia menunjukkanviaakebagai hadiah
tambahan uang, para pekerja masa kini memerlukanage yang
memperkuat rasa keberhasilan di dalam pekerjaapkaa@tan pengakuan
bahwa mereka secara pribadi memerlukan sumbangan t@tcapainya
sumbangan atas tercapainya tujuan perusahaannHalembimbing ke
arah kebutuhan yang tidak ada sebelumnya yaituigi&ad kualitas dan
komunikasi yang lebih baik tentang kesadaran laslit

6. Material (Bahan)
Disebabkan oleh biaya produksi dan persyarataritagapara ahli teknik

memilih bahan dengan batasan yang lebih ketat mida sebelumnya.
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Akibatnya spesifikasi bahan menjadi lebih ketat d@anekaragaman
bahan menjadi lebih besar.
7. Machine and Mecanization (Mesin dan Mekanik)

Permintaan perusahaan untuk mencapai penurunam lbag volume
produksi untuk memuaskan pelanggan telah terdorpegggunaan
perlengkapan pabrik yang menjadi lebih rumit dargaetung pada
kualitas bahan yang dimasukkan ke dalam mesinktets&ualitas yang
baik menjadi faktor yang kritis dalam memeliharskimakerja mesin agar
fasilitasnya dapat digunakan sepenuhnya.

8. Modern Information Metode (Metode Informasi Made
Evolusi  teknologi  komputer membuka kemungkinan  kintu
mengumpulkan, menyimpan, mengambil kembali, men#dasp
informasi pada skala yang tidak terbayangkan seimgfa. Teknologi
informasi yang baru ini menyediakan cara untuk reedglikan mesin
dan proses selama proses produksi dan mengendalikaluk bahkan
setelah produk sampai ke konsumen. Metode pemp@nogkga yang baru
dan konstan memberikan kemampuan untuk memanajemfmmmasi
yang bermanfaat, akurat, tepat waktu dan bersdaiatan mendasari
keputusan yang membimbing masa depan bisnis

9. Mounting Product Requirement (Persyaratan PriBsesluksi)
Kemajuan yang pesat dalam perancangan produk, rhéaer

pengendalian yang lebih ketat pada seluruh prosesbpatan produk.
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Meningkatnya persyaratan prestasi yang lebih tinggigi produk

menekankan pentingnya keamanan dan kehandalankprodu

Penelitian yang dilakukan oleh Adirama (2012) meakan bahwa
kualitas produk berpengaruh positif terhadap kegarnupembelian. Apabila
kualitas produk yang dijual baik dimata konsumenrtueya konsumen akan tetap
melakukan pembelian pada produk yang bersangkutan.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Lembang (20ji@a menyatakan
adanya pengaruh positif antara kualitas produkattah keputusan pembelian.
Aripin (2011) juga menyimpulkan bahwa kualitas predoerpengaruh positif
terhadap keputusan pembeliansebuahproduk. Artirgrmakin baik kualitas
produk maka akan semakin tinggi keputusan pembwsjarHal ini juga didukung
oleh penelitian Adriyansyah dan Aryanto (2012),dd2013), serta Kurniawan
(2013). Dari penelitian yang pernah dilakukan seftalya dan teori yang telah
dijelaskan diatas, maka dalam penelitian ini dikesalhipotesis sebagai berikut:

H1: Kualitas produk berpengaruh positif terhadapputesan

pembelian

2.3.Harga

Setiap perusahaan selalu berusaha untuk dapathitap, berkembang
dan mampu bersaing. Dalam rangka inilah maka sep@psahaan selalu
menetapkan dan menerapkan strategi dan cara pealtsa kegiatan
pemasarannya. Kegiatan pemasaran yang dilakukamah#tean untuk dapat

mencapai sasaran perusahaan, yang dapat berugattia@pa yang diperoleh
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perusahaan dalam jangka panjang dan pangsa pasatueserta total unit dan
total volume penjualan tertentu dalam suatu janglektu tertentu. (Assauri,
2001)

Salah satu unsur dalam strategi pemasaran tequalah strategi acuan
atau bauran pemasaran, yang merupakan strategi digalgnkan perusahaan
menyajikan penawaran produk pada segmen pasanttertgang merupakan
sasaran pasarnydarketing Mix merupakan kombinasi variabel atau kegiatan
yang merupakan inti dari sistem pemasaran, variatseia dapat dikendalikan
oleh perusahaan untuk mempengaruhi reaksi parageathu konsumen. Jadi
marketing mix terdiri dari himpunan variabel yangpdt dikendalikan dan
digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi tpagg&onsumen dalam
pasar sasarannya (Kotler, 2008).

Adapun pengertiamarketing mixmenurut Kotler adalah Marketing Mix
(bauran pemasaran) adalah seperangkat alat pemagamg digunakan untuk
terus menerus mencapai tujuan pemasaran di pasaaea .Keempat unsur yang
membentuk strategi acuan atau bauran pemasarabueredalah: produk, harga,
distribusi, dan promosi (Kotler, 2008).

Harga merupakan satu-satunya unswarketing miyang menghasilkan
penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya hamgyapakan unsur biaya
saja. Walaupun penetapan harga merupakan perspaf@ing, masih banyak
perusahaan yang kurang sempurna dalam menanganagsahan penetapan
harga tersebut.Penetapan harga selalu merupakahaimdmgi setiap perusahaan

karena penetapan harga ini tidaklah merupakan kelameatau kewenangan yang
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mutlak dari seorang pengusaha.Dalam penetapan parlyadiperhatikan faktor-
faktor yang mempengaruhinya, baik langsung maujpdek tlangsung. Faktor
yang mempengaruhinya secara langsung yaitu hatganlazaku, biaya produksi,
biaya pemasaran, adanya peraturan pemerintahetaganya. Faktor yang tidak
langsung adalah harga produk sejenis, pengarula targadap hubungan antara
produk substitusi dan komplementer, potongan unp#ta penyalur dan

konsumen(Kotler, 2008).

2.3.1. Penetapan Harga
Menurut Tjiptono (2000) terdapat empat macam tujpanetapan harga,
yaitu:
1. Tujuan yang berorientasi pada laba
Dalam prakteknya, harga ditentukan oleh penjualmiEmbeli. Semakin
besar daya beli konsumen , semakin besar pula kghman bagi
penjual untuk menetapkan tingkat harga yang lebiggt. Dengan
demikian penjual memiliki harapan untuk mendapatka&untungan
maksimum sesuai dengan kondisi yang ada.
2. Tujuan yang berorientasi pada volume
Untuk tujuan ini, perusahaan menetapkan harga sk@denrupa agar

dapat mencapai target volume penjualan atau paoagsa.
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3. Tujuan yang berorientasi pada citra
Perusahaan dapat menetapkan harga tertinggi unarkbentuk atau
mempertahankan citra. Sementara itu harga rendaht diigunakan
untuk membentuk citra tertentu.
4. Tujuan stabilisasi harga
Dalam pasar yang terdiri dari konsumen yang sapeg&t terhadap
harga, maka para pesaing akan menurunkan hargaligk@eperti ini
yang mendasari terbentuk tujuan stabilisasi haadgnal industri-industri
tertentu.Tujuan penetapan harga menurut Swasttey (1942) tersebut
adalah:
a. Meningkatkan penjualan
b. Mempertahankan dan memperbaiki market share
c. Stabilisasi harga
d. Mencapai target pengembalian investasi

e. Mencapai laba maksimum

Suatu perusahaan harus menetapkan harga untukmpekali ketika
perusahaan tersebut mengembangkan produk barukakeperusahaan
memperkenalkan produk regulernya ke saluran disdribtau daerah baru, dan
ketika perusahaan akan mengikuti lelang atas koriteaja baru. Perusahaan
harus memutuskan dimana akan memposisikan produterglasarkan mutu dan
harga.Cara penetapan harga atau metode penetagandagat dilakukan dengan

beberapa cara yaitu: (Kotler, 2008: 529)
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a. Penetapan harga mark-up, dilakukan dengan menambah&rk-up standar
ke biaya produk.

b. Penetapan harga berdasarkan sistem pengembalikukain dengan
perusahaan menetapkan harga sesuai dengan tingkgémbalian (ROI)
yang diinginkan.

c. Penetapan harga berdasarkan nilai yang dipersepsiiakukan dengan
menyesuaikan persepsi dari pikiran pembeli.

d. Penetapan harga berlaku, yaitu mereka menetapkega haang cukup
rendah untuk tawaran yang bermutu tinggi.

e. Penetapan harga sesuai harga berlaku, perusahawlasaekan harganya
terutama pada harga pesaing.

f. Penetapan harga tender tertutup, perusahaan mkaetagrga berdasarkan
perkiraannya tentang bagaimana pesaing akan méaetaarga dan bukan

berdasarkan hubungan yang kaku dengan biaya atainpgan perusahaan.

2.3.2. Tujuan Penetapan Harga

Harga ditetapkan oleh perusahaan pada dasarnyakdituuntuk memberi
nilai atas produk yang telah diciptakan. Hargarditkan oleh perusahaan melalui
berbagai pertimbangan yang matang atas dasar lpasaiaya produksi dan
berbagai faktor dengan tujuan agar perusahaan melapelaba. Ada empat

tujuan penetapan harga menurut Swastha (2000: 48) y
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a. Mencegah atau mengurangi persaingan
Seiring dengan semakin ketatnya persaingan dursaisbimaka diperlukan
aturan dan batasan-batasan dalam bersaing, satahyaaadalah dengan
penetapan harga. Melalui kebijakan harga para pelakaha tidak akan
menetapkan harga dengan seenaknya. Dengan denfikiga atas produk
barang atau jasa yang memiliki kesamaan akan megrapthiarga yang sama
ataupun jika berbeda hanyalah memiliki perbedaag gadikit.

b. Mempertahankan atau memperbailarket share
Dengan adanya penetapan harga, makarket share dapat terjaga.
Mempertahankanmarket sharedapat dilakukan apabila kemampuan dan
kapasitas produksi masih cukup longgar, selainkdodisi keuangan harus
benar-benar baik dan juga adanya kemampuan yaggi toelam bidang
pemasaran.

c. Mencapai target pengembalian investasi
Pada dasarnya penetapan harga yang dilakukan etebgmaan adalah untuk
memperoleh laba dan sekaligus untuk menutup bipgaasional. Harga yang
telah ditentukan dimaksudkan untuk menutup invessasara berangsur-
angsur, di mana dana yang digunakan untuk mengémbahvestasi hanya
bisa diambilkan dari laba perusahaan.Dengan adanyastasi tersebut
diharapkan perusahaan dapat bertahan dan usahbexkambah besar.

d. Mencapai laba maksimal
Harga ditetapkan atas dasar pertimbangan untung/amg akan diderita oleh

perusahaan. Dalam penetepan harga, perusahaanygemtkan mengutamakan
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laba dan kemampuan atau daya beli konsumennyatdpaneharga dengan
pertimbangan laba yang bagus disertai daya belyanakat yang besar, maka
akan mudah bagi pengusaha dalam memperoleh keamyagg maksimal.
Tujuan dari penetapan harga adalah: (Kotler, 2008)

a. Memperoleh laba yang maksimum

b. Mendapatkan pangsa pasar tertentu.

c. Mencapai tingkat hasil penerimaan penjualan maksirpada waktu itu.

d. Mencapai keuntungan yang ditargetkan.

e. Mempromosikan produk

2.3.3 Faktor-faktor yang Mempengar uhi Penetapan Harga

Dalam menentukan penetapan harga suatu perusalgenukin suatu
penganalisaan yang tepat dan tajam kedepannyani-thkarenakan dalam suatu
penetapan harga sangat dipengaruhi oleh faktooifaleng dapat mempengaruhi
penetapan harga. Bagi suatu perusahaan yang miesmetdjarga tidak harus
memperhatikan harga pokok produk dan target kegatuntetapi juga harus
memperhatikan faktor-faktor lain. Menurut KotlerndAmstrong yang dikutip
oleh Tjiptono (2000:146), menjelaskan ada dua fakitama yang perlu
dipertimbangkan dalam menetapkan harga, yaitu faktiernal dan eksternal
perusahan. Adapun yang termasuk kedalam faktdkuimgan internal perusahaan

adalah :
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1. Tujuan pemasaran perusahaan
Faktor utama yang menentukan dalam penetapan hadgdah tujuan
pemasaran perusahaan. Tujuan tersebut bisa bergbainmalisasi laba,
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, hmeemigsa pasar,
menciptakan kepemimpinan dalam hal kualitas, mesggtersaingan, dan
melaksanakan tanggung jawab sosial dan lain-lain.

2. Strategi Bauran pemasaran
Harga hanyalah salah satu komponen dari baurangaeamaarketing mix
Oleh karena itu, diperlukan koordinasi yang siremgan saling mendukung
dengan bauran pemasaran lainnya.

3. Biaya
Biaya merupakan faktor yang yang menentukan hargenmal yang harus
ditetapkan agar perusahaan tidak mengalami keru@bah karena itu, setiap
perusahaan pasti menaruh perhatian besar padarsbigkya tetap dan variabel
serta jenis-jenis biaya lainnya.

4. Organisasi
Manajemen perusahaan perlu memutuskan siapa yandidalam organisasi
yang harus menetapkan harga. Jadi, setiap perusahaaangani masalah

penetapan harga menurut caranya masing-masing.
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Sedangkan yang termasuk kedalam faktor lingkundatemal perusahaan
adalah:
1. Sifat pasar dan pemasaran
Setiap perusahaan perlu memahami sifat pasar dammpén pasar yang
dihadapinya, apakah termasuk pasar persaingan seapuyersaingan
monopoli, dan oligopoli. Faktor lain yang tidak &l pentingnya adalah
elastisitas permintaan
2. Persaingan
Informasi-informasi yang dibutuhkan untuk mengasiali karakteristik
persaingan antara lain :
a. Jumlah perusahaan dalam industri
b. Ukuran relatif setiap anggota dalam industri

c. Diferensiasi produk

Penelitian yang dilakukan oleh Kurniawati (2011)nyetakan bahwa harga
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembel@amakin terjangkau
harganya maka akan semakin meningkatkan keingioasumen untuk membeli
produk tersebut. Hal ini juga didukung oleh persaiityang dilakukan oleh
Adirama (2012) yang menyatakan bahwa harga produwgemgaruh terhadap
keputusan pembelian.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Lembang (20d@nyimpulkan bahwa
terdapat pengaruh signifikan harga terhadap keantpembelian. Hal ini juga

didukung oleh penelitian Purwati dkk (2012) yangngetakan bahwa harga
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berpengaruh positif terhadap keputusan pembelidjgroDari penelitian yang
dilakukan oleh Ruslan (2012) juga menyatakan bahavga berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan padalitipeneyang pernah
dilakukan sebelumnya dan teori yang telah dijelaskibatas, maka dalam
penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut:

H2: Harga berpengaruh positif terhadap keputusarbpéan.

2.4. Promos

Kegiatan promosi dapat dilakukan sejalan dengarcarn pemasaran
secara keseluruhan, serta direncanakan akan dearatdn dikendalikan dengan
baik, diharapkan akan dapat berperan secara bedafim meningkatkan
penjualan dan pangsa pasar.Usaha perusahaan uepgkgaruhi dengan merayu
(persuasive communicatiorjalon pembeli, melalui pemakaian segala unsur
acuan pemasaran disebut promosi.Kegiatan promogj gidakukan merupakan

kombinasi dari berbagai sumber (Kotler, 2008).

2.4.1. BauranPromosi
Adapun bauran promosi menurut Philip Kotler yangcdaatum dalam
buku karangan Drs. Djaslim Saladin (2004 : 172)adaebagai berikut :
1) PeriklananAdvertising
Periklanan adalah semua bentuk penyajian nonpdrspnamosi ide-ide,

promosi barang atau jasa yang dilakukan oleh sposw dibayar.
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2) Promosi Penjualars@les Promotion
Promosi penjualan adalah variasi insentif jangkadpk untuk merangsang
pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa.
3) Hubungan masyarakat dan Publisifaghlic Relation and Publici}y
Hubungan masyarakat adalah suatu usaha (variasipdaangan program guna
memperbaiki, mempertahankan, atau melindungi pbasaatau citra produk.
4) Penjualan Persondérsonal Selliny
Penjualan pribadi atau tatap muka adalah penydjsen dalam suatu
pembicaraan dengan satu atau beberapa pembels@btéangan tujuan untuk
melakukan penjualan.
5). Pemasaran Langsurigifect Marketing
Komunikasi secara langsung yang digunakan dari, ntelépon, fax, e-mail,
atau internet untuk mendapatkan tanggapan langdangkonsumen secara

jelas.

Kebijakan pembauran pemasaran tentu akan lebitabiéjtka apa telah
diprogram dikomunikasikan dengan tertara yang bkikka strategi promosi
dalam mengkomunikasikan program perusahaan kepadganakat konsumen
dapat dilakukan dengan berbagai variabel, yaitul@02008: 550):

1) Advertising Bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentdagbarang,
dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu.
2) Sales promotionKegiatan pemasaran selain personal selling, la@@k dan

publisitas yang mendorong pembelian konsumen deltiiifas pengecer.
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3) Public relations and publicity Pendorong permintaan secara non pribadi
untuk suatu produk, jasa atau ide dengan mengguoniadwta komersial di
dalam media massa dan sponsor tidak dibebani s®julvhyaran secara
langsung.

4) Personal selling Presentasi lisan dalam suatu percakapan dengacaan
pembeli atau lebih yang ditujukan untuk menciptaganjualan.

5) Direct Marketing penggunaan surat, telepon, fax, e-mail atauneteuntuk
mendapatkan tanggapan langsung dari konsumen aspel.

Konsumen menganggap bahwa iklan sebagai jendetamati sebagai
paduandalam memilih produk.Di lingkungan produs&lan merupakan media
promosi tentangkualitas dan ciri-ciri produk kepadasyarakat baik orang tua
maupun anak-anak.Sebagai calon konsumen tentu pd#dtmasi yang jelas
terhadap produk yangdiiklankan. Melalui informasing jelas niscaya calon

konsumen akan mempunyaikeputusan untuk membelilgiK@008).

2.4.2. Tahap-Tahap Pelaksanaan Promos
Pelaksanaan promosi akan melibatkan beberapa {@@gu Swastha dan
Irawan, 1990: 359-361), antara lain:
a. Menentukan Tujuan
Tujuan promosi merupakan awal untuk kegiatan pream#ika perusahaan
menetapkan beberapa tujuan sekaligus, maka heralakioyat skala prioritas

atau posisi tujuan mana yang hendak dicapai leldin d
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b. Mengidentifikasi Pasar yang Dituju
Segmen pasar yang ingin dicapai oleh perusahaamdpfomosinya harus
dapat dibatasi secara terpisah menurut faktor deafisglan psikografis. Pasar
yang dituju harus terdiri atas individu-individu nga sekiranya bersedia
membeli produk tersebut selama periode yang beksiany

c. Menyusun Anggaran
Anggaran promosi sangat penting untuk kegiatanatagi perencanaan
keuangan dari manajer pemasaran. Anggaran digunaktuk mengarahkan
pengeluaran uang dalam mencapai tujuan tersebut.

d. Memilih Berita
Tahap selanjutnya dimulai dengan berita yang teptatk mencapai pasar yang
dituju tersebut. Sifat berita itu akan berbeda-béslgantung pada tujuan
promosinya. Jika suatu produk itu masih berada paiciap perkenalan dalam
siklus kehidupannya, maka informasi produk akan jat@ntopik utama.
Sedangkan pada tahap selanjutnya perusahaan flercing mengutamakan
tema promosi yang bersifat persuasif.

e. Menentukan Promotional Mix
Perusahaan dapat menggunakan tema berita yangdbdsbda pada masing-
masing kegiatan promosinya. Misalnya, hubungan araggat dapat dilakukan
untuk menciptakan kesan positif terhadap perusak@ariara para pembeli.
Periklanannya dapat dititikberatkan untuk memberikeesadaran kepada

pembeli tentang suatu produk atau perusahaan yangwarkannya.



36

f. Memilih Media Mix
Media adalah saluran penyampaian pesan komergiaddkekhalayak sasaran.
Untuk alternatif media secara umum dapat dikelorkpokmenjadi media
cetak (surat kabar, majalah, tabloid, brosur, sebei) media elektronik
(televisi , radio) media luar ruang (baleho, pgstgranduk, balon raksasa)
media lini bawah (pameran, direct mail, point ofghase, kalender). Untuk itu
manajer harus memilih media yang cocok untuk dkajupada kelompok
sasaran produk perusahaan.

g. Mengukur Efektifitas
Pengukuran efektifitas ini sangat penting bagi engetiap alat promosi
mempunyai pengukuran yang berbeda-beda, tanpaukidakya pengukuran
efektifitas tersebut akan sulit diketahui apakghan perusahaan dapat dicapai
atau tidak.

h. Mengendalikan dan Memodifikasi Kampanye Promosi
Setelah dilakukan pengukuran efektifitas, ada kegkiman dilakukan
perubahan rencana promosi. Perubahan dapat texaldipromotional mix
media mix berita, anggaran promosi, atau cara pengalokasiaygaran
tersebut. Yang penting, perusahaan harus mempahdesalahan-kesalahan
yang pernah diperbuat untuk menghindari kesalahamg ysama di masa
mendatang.

Penelitian yang dilakukan oleh Daryani (2006) méakan bahwa promosi
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembel@&makin bagus dan

menarik promosi maka akan semakin meningkatkangkean konsumen untuk



37

membeli produk tersebut. Hal ini juga didukung ofemelitian yang dilakukan
oleh Tuti (2005) yang menyatakan bahwa promosidregaruh positif terhadap
keputusan pembelian.

Hasil penelitian lain yang dilakukan oleh Rusla®12) dan Lembang
(2010) menyimpulkan bahwa promosi berpengaruh ipdsithadap keputusan
pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Arip20X1) dan Hariadi dan
Martoatmodjo (2013) menyimpulkan bahwa promosi brgaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Dari penelitian yang pernadékukan sebalumnya dan
teori yang telah dijelaskan diatas, maka dalam Igmeini diusulkan hipotesis

sebagai berikut:

H3: Promosi berpengaruh positif terhadap keputpsanbelian.
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2.5. Kerangka Pemikiran Teoritis
Berdasarkan pada tinjauan pustaka tersebut dangengelitian terdahulu,
maka dapat disusun suatu kerangka pemikiran dakmelifian ini seperti yang

disajikan dalam gambar berikut ini:

Kualitas
Produk

Harga Keputusan

pembelian

Gambar 2.1. Kerangka Pemikiran Teoritis

Sumber: Adirama (2012), Daryani (2006), Kawmsati (2011)
Dikembangkan dari berbagai sumber untuk [teini
2.6.Hipotesis
H1: Kualitas produk berpengaruh positif terhadaputesan pembelian
H2: Harga berpengaruh positif terhadap keputusarbpéan.

H3: Promosi berpengaruh positif terhadap keputpsanbelian.
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METODE PENELITIAN

3.1.Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
3.1.1. Variabel Pendlitian
Pada penelitian ini menggunakan satu variabel dbpedan tiga variabel
independen. Variabel dependen adalah variabel yhpgngaruhi sedangkan
variabel independen adalah variabel bebas yang emgapuhi.
- Variabel dependen: Keputusan pembelian.
- Variabel independen: kualitas produk, harga dampso.
3.1.2. Definisi Operasional
a. Variabel Independen
1. Kualitas produk (X1) merupakan kemampuan produkikunt
melakukan fungsi-fungsinya dengan baik. Pada peareli
ini menggunakan indikator kualitas produk yaitu:ofl€r
dan Armstrong, 2008)
a) Varian rasa
b) Rasa yang enak
c) Manfaat produk yang diterima konsumen
2. Harga (X2) merupakan seberapa baik persepsi komsume
terhadap penetapan harga sebuah produk. Padatieneli
ini menggunakan indikator harga yaitu: (KotlerD2p

a) Harga terjangkau oleh daya beli konsumen
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b) Harga sesuai kualitas
c) Perbandingan harga dengan kompetitor
3. Promosi (X3) merupakan usaha untuk mempengarubncal
pembeli melalui unsur pemasaran. Pada penelitian in
menggunakan indikator kualitas produk promosi yaitu
(Kotler, 2008)
a) Jangkauan promosi
b) Frekuensi penayangan iklan di media promosi
c) Kualitas penyampaian pesan iklan di media promosi
b. Variabel dependen
Keputusan pembelian (Y) merupakan tahapan yantuidkansumen
dala proses keputusan pembelian, dalam peneliiadiukur dengan
indikator: (Kotler dan Armstrong, 2004)
a. Kemantapan membeli produk
b. Kebiasaan dalam membeli produk

c. Melakukan pembelian ulang

3.1.3. Penentuan Populas dan Sampel
3.1.3.1.Populasi
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yagebtuk
peristiwa, hal atau orang yang memiliki karaktéistang serupa yang
menjadi pusat seorang peneliti karena itu dianggdagai sebuah semesta

penelitian (Ferdinand, 2006). Dalam penelitian ipopulasi penelitian
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adalah konsumen yang membeli dan mengkonsumsi Hlidio di

Semarang.

3.1.3.2.Sampel

Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dafelspa anggota
populasi. Subset ini diambil karena dalam banyadu&aidak mungkin meneliti
seluruh anggota populasi, oleh karena itu harus beatnk sebuah perwakilan
populasi yang disebut sampel (Ferdinand, 2006).

Menurut Widiyanto (2008) ukuran populasi dalam fi¢ae ini sangat
banyak dan tidak dapat diketahui dengan pasti. €debna itu besar sampel yang
digunakan dihitung dengan rumus sebagai berikut:

N=22 .

4 (Moe¥

Keterangan:

N = ukuran sampel

z = score pada tingkat signifikansi tertentu (cer&eyakinan ditentukan

95%) maka

Z=1,96

Moe : margin of error, tingkat kesalahan maksinddlah 10% dengan
menggunakan perhitungan diatas, maka diperolehtpedgan sebagai berikut:

N=Z2 .

4 (Moej

N=(1,96)2 .
4 (10%)

N = 96,04 dibulatkan 100
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Dari hasil perhitungan rumus diatas dapat dipergleiah sampel yang
akan diteliti adalah sebesar 100 responden. Jusalaipel yang ditentukan adalah
100 orang konsumen yang membeli dan mengkonsumisitéilLo di Semarang.

Dalam penelitian ini, metode pengambilan sampebdermmenggunakan
Purposive Samplingyaitu pengambilan sampel yang berdasarkan peatigem
tertentu dan harus representative atau mewakiliulagp yang akan diteliti.
Pertimbangan yang digunakan dalam penelitian ialsddkonsumen yang telah

membeli dan menggunakan produk susu Hi-Lo di Sengara

3.2 Jenisdata dan Sumber Data
Ada dua jenis sumber data yang digunakan untuk mang penelitian ini,

yaitu :

a. Data primer
Data yang diperoleh langsung dari sumber atau kyigaeelitian. Sumber data
primer adalah kuesioner kepada responden tentamgapéh kualitas produk,
harga dan promosi terhadap keputusan pembelian.

b. Data sekunder
Data yang diperoleh secara tidak langsung melagdiancetak seperti buku,
katalog perusahaan, dan keterangan lain yang bemgab dengan pokok
penelitian, seperti gambaran umum perusahaanjsertah penjualan. Sumber
data sekunder adalah studi pustaka yang berhubudgagan pengaruh

kualitas produk, harga dan promositerhadap kepntpsmbelian.
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3.3.Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam pi@neini adalah
melalui kuesioner atau daftar pertanyaan.Kuesiorgalam bentuknya
mendasarkan diri pada laporan tentang pengalamadirisatauself-report atau
setidak-tidaknya pada pengetahuan dan atau keyakiribadi (Sutrisno Hadi,
1993).Adapun anggapan-anggapan yang dipegang peataim menggunakan
metode ini adalah subyek penelitian merupakan oyamg paling tahu tentang
dirinya dan pertanyaan subyek yang diberikan adbéatar dan dapat dipercaya
(Sutrisno Hadi, 1993).

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakanokesstan daftar
pertanyaan terbuka yang terdiri atas serangkaiatarp@an yang digunakan
untuk mendapatkan data mengenai beberapa faktay gambentuk variabel
harga, promosi dan minat beli ulang. Penelitianmenggunakaiumerical Scale
dengan alasan-alasan sebagai berikut (Umar, 1999):

1. Untuk mendapatkan data yang bersifat universal.

2. Agar data pada kategori “netral” tidak dipakai dalanalisa selam
responden tidak memberikan alasannya.

3. Untuk menghindari kategori tidak tahu.

Dalam skala numerik, angka 1 (satu) menunjukan bah@sponden
memberikan tanggapan yang sangat tidak setuju dephgpernyataan atau
pertanyaan yang diajukan, sedangkan angka 5 (d8pubenunjukkan sangat
setuju untuk mendapatkan data yang bersifat intefaa diberi skor atau nilai

sebagai berikut:
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3.4.Metode Analisis Data
a. Deskriptif
Analisis deskriptif dilakukan dengan rentang skaletuk
mengetahui tanggapan responden terhadap kualadslkgrharga, promosi
terhadap keputusan pembelian.
b. Kuantitatif
Teknik analisis yang akan dipakai adalah tekniknkisatif yaitu
analisis regresi berganda yang digunakan untuk ojengengaruh
variabel-variabel bebas atau independen terhadapbed terikat atau
dependen. Analisis regresi akan dilakukan dengamtuba program
aplikasi statistik SPSS 16.0. Langkah awal yandupéditakukan dalam
teknik analisis adalah analisa data, dimana dakmgkiah ini dilakukan
pengujian terhadap validitas dan reabilitas dafp@rtanyaan yang

diajukan.Setelah analisa data, langkah selanjwdgiah analisis regresi.

3.4.1. Uji Validitasdan Reliabilitas
a Uji Validitas
Uji validitas daftar pertanyaan dilakukan dengajuao untuk mengukur

sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatuidwes dikatakan valid jika
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pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapésmatu yang akan
diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas inflallukan dengan tujuan untuk
menguji  konsistensi butir-butir pertanyaan sehingdgpat menggambarkan
indikator yang diteliti. Dengan demikian, suatutinmen dikatakan valid apabila
mampu mengukur apa yang diinginkan dan dapat mehkgpkan data dari
varibel yang diteliti secara tepat.

Untuk mengukur validitas kuesioner dilakukan dengaenghitung
korelasi antara faktor antara skor masing-masiem ipertanyaan dengan total
skor pada konstruknya sehingga disebut analisig/bisem Uji signifikasi
dilakukan dengan membandingkan nilai koefisien lesigr hitung) dengan nilai
r tabel untuk derajat kebebasan (dflegree of freedon n-k dimana n adalah
jumlah sampel dan k adalah jumlah variabel indepenghada tingkat signifikan
5% (@ = 0,05). Apabila nilai r hitung (dalam output SS&i8otasikan sebagai
corrected item total correlatignhasilnya positif dan r hitung > r tabel, maka
dapat dinyatakan bahwa item pertanyaan tersebidgt Daimikian juga sebaliknya,
apabila r hitung < r tabel maka dapat dikatakanMaaltem pertanyaan tersebut
tidak valid.ltem pertanyaan yang tidak valid dikekan dan tidak dimasukkan
dalam analisis selanjutnya. Sedangkan untuk itertamgaan yang valid akan

diteruskan ke tahap penguijian reliabilitas.

b. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas merupakan uji kehandalan yang tb@an untuk

mengetahui seberapa jauh suatu alat ukur dapatcdymeKehandalan berkaitan
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dengan estimasi sejauh mana suatu alat ukur kensigpabila pengukuran
dilakukan berulang pada sampel yang berbeda.Apabdtu alat ukur digunakan
berulang dan hasil pengukuran yang diperoleh weldtonsisten maka alat ukur
tersebut dianggap handaklable).Sebaliknya, bila suatu alat ukur digunakan
berulang dengan hasil pengukuran yang diperolek tidnsisten maka alat ukur
tersebut dianggap tidak reliabel.

Dalam pengujian ini, uji reliabilitas dilakukan rdgmn menggunakan
cronbach alpha Kalkulasi cronbach alphamemanfaatkan bantuan SPSS, dan
batas kritis nilai alpha untuk mengindikasikan kaesr yang reliable adalah
0,60. Jadi nilaicronbach alpha 0,60 merupakan indikator bahwa kuesioner

tersebuteliable/ handal (Nunnally 1967 dalam Ghozali,2006).

3.4.2. Uji Asumsi Klasik

Secara teoritis model yang digunakan dalam pémelitini akan
menghasilkan nilai parameter penduga yang sahia biemenuhi asumsi
normalitas, dan tidak autokorelasi, multikoliniast dan heteroskedastisitas.
a. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas dilakukan untuk menguji apatk pada model regresi
ditemukan adanya korelasi antara variabel indeperidedel regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabdependennya.Jika terjadi
korelasi, maka dinamakan terdapat problem multiketitas.Problem
multikolinieritas yaitu adanya korelasi yang senmauatau sangat tinggi antara

predictor.
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Deteksi dan mitigasimasalah multikolinearitas radnjpenting karena
multikolinearitas dapat menyebabkan stanel@or koefisien menjadi besar dan
koefisien regresi menjadi tidak stabil.Oleh selab pemeriksaan ada tidaknya
problem multikolinieritas menjadi perhatian utamalamh penelitian ini.Uji
multikolinieritas dalam penelitian ini dilakukan mgan menggunakan bantuan
SSPS 16.0, dengan hasil terjadi multikolinieritagu#t itu maka pengujian ini
bertujuan untuk melihat korelasi antar variabel gagman bebas.Pengujian
dilakukan dengan menggunakan konstanta W&riance Inflation Factor)lika
VIF<10 untuk setiap variabel bebas maka dalam gereini tidak terjadi kasus

multikolinearitas.

b. Uji Heteroskedastitas
Pengujian ini dilakukan untuk melihat varian pengtan dari variabel tak
bebas (Y). Hipotesis yang berlaku:
H, : Varians homogerhpmoskedastisitas
H, : Varian tak homogenyhéteroskedastisitds
Pengujian dilakukan dengan menggunakan Uji Glejskka taraf
signifikasi yang dihasilkan > alpha (0,05) atau P8aka tidak terjadi kasus

heteroskedastisitas.

3.4.3. Uji Normalitas
Distribusi normal akan membentuk satu garis diabpkea distribusi normal

data adalah normal maka garis menggambarkan dasun§guhnya akan
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mengikuti garis diagonalnya atau dengan kata ladaian Grafik histogram dan
Grafik Normal plot (Ghozali, 2006).

1. Jika data menyebar garis diagonal dan mengikuki geais diagonal atau
grafik histogram menunjukkan pola distribusi normalka model regresi
memenuhi asumsi Normalitas.

2. Jika data menyebar garis diagonal dan mengikuki geais diagonal atau
grafik histogram tidak menunjukkan pola distribmsirmal maka model

regresi tidak memenuhi asumsi Normalitas.

3.4.4. AnalissRegres Berganda
Model penelitian ini adalah sebagai berikut:

Y = by X1+ Xo + 3 Xst+ e

Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian

b;.3 = Koefisien parameter untuk masing-masing variable
X1 = Kualitas produk

X5 = Harga

X3 = Promosi

e = Error

Pengaruh variabel independen terhadap variabelndigm secara individu

diuji dengan uji t.
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3.4.5. Pengujian Hipotesis
a. Pengujian Hipotesis (Uji t / Uji Secara Parsial)
Uji t adalah hipotesis untuk koefisien regresiasaderpisah dari variabel
independen terhadap dependen, dengan langkah-tasgkagai berikut:
1) Merumuskan Hipotesis
Ho : by = b, = 0, artinya tidak terdapat pengaruh yang sigaifiklari
seluruh variabel independen (X) terhadap variabpedden (Y).
Ha : by # b, # 0, artinya terdapat pengaruh yang signifikan dari
seluruh variabel independen (X) terhadap variabpedden (Y).
2) Menentukan Tingkat Signifikansi atau Nilai Kritis) (
Tingkat signifikansi ¢) yang digunakan pada penelitian ini adalah
5%. Tingkat signifikasi ) adalah probabilitas kesalahan menolak
hipotesis yang ternyata benar. Jika dikatakafa) = 5%, berarti resiko
kesalahan mengambil keputusan adalah 5%, Semaldii &emaka
semakin menggurangi resiko kesalahan (Santoso,; 2402
3) Pengambilan Keputusan
Pengambilan keputusan yang digunakan dalam peanelini
berdasarkan probabilitas (dalam hal ini adalah)siggitu :
o Jika probabilitas (sig t) & (0,05) maka K diterima, artinya tidak
ada pengaruh yang signifiakan secara parsial dariabel

independen (X) terhadap variabel dependen (Y).
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o Jika probabilitas (sig t) « (0,05) maka Kl ditolak, artinya ada
pengaruh yang signifiakan secara parsial dari batimdependen

(X) terhadap variabel dependen (Y).

b. UjiF

Ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir aktual dapat diukur
dari Goodness of fitnya. Uji satatistik F pada daga menunjukkan apakah
semua variabel independen atau bebas yang dimasdkla@n model mempunyai
pengaruh secara bersama — sama terhadap varigleeidds. (Ghozali, 2006)
Dasar pengambilan keputusan :

Signifikansi F < 0,05 maka model regresi fit dendaia

Signifikansi F > 0,05 maka model regresi tidaldéingan data

c. Uji Koefisien Determinasi
Pengujian koefisien determinasi dilakukan untuk getahui seberapa
jauh atau berapa persen variabel X mempengaruléberY. Ini dilakukan

dengan melihat pada nilafR





