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ABSTRACT

In the Middle of the fierce competition due to tmember of brand new
entrants, Gudang Garam's market share increasirfgiyher eroded. Seeing that
phenomenon, Gudang Garam need to analyze some dadtors that can influence
consumer purchasing decisions. This study aim®terchine whether the advertising,
brand, and perceptions of price influence to thechasing decisions of Gudang
Garam products. And to analyze the most dominantofathat influencing the
purchasing decisions in Gudang Garam products im&ang.

This population of this research was Gudang Garamsamer in Semarang.
The sample taken of 100 respondent using Accid&#aipling technique, which is
sample determining technique according to the dademce, that is someone who that
coincidentally meet with the researcher and that ba consider as a sample if they
are suitable.

According to the research result, using linear npldt regressionit is known
that the percepcionts of price variable has a pesieffect the purchasing decision of
Gudang Garam cigarettes. Second, the advertisewandble positively influenced
the purchasing decision of Gudang Garam cigareftdéstd, brand variable positively
influenced the purchasing decision of Gudang Gareigarettes. It means that
according to the consumer, the three independenaivias are considered important
when purchasing the Gudang Garam product. From résult from t test analysis
known that advertisement, brand, and the perceptioh price price significantly
influenced the purchasing decision of Gudang Gacagarette.The result of analysis
using determination coefficient (adjusted R2) nttat the 90,2% of purchasing
decision could be explained by advertisement, rand cost variables meanwhile the
rest that is 9,8% are influenced by other varialhat are not examined in this
research.

Keywords : advertisement, brand, perceptions of price, purchasing decision.



ABSTRAK

Ditengah persaingan yang semakin sengit akibatadanya merek pendatang
baru, pangsa pasar Gudang Garam semakin tergerifhaMfenomena itu, Gudang
Garam perlu menganalisa beberapa faktor yang damahpengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Penelitian ini bertujuan umh@ngetahui apakah iklan, merek,
dan persepsi harga berpengaruh terhadap keputasgrepan produk Gudang Garam.
Dan menganalisis faktor yang paling dominan dalammpengaruhi keputusan
pembelian produk Gudang Garam di kota Semarang.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Ggdaaram yang berada di
kota Semarang. Sampel yang diambil sebanyak 1@@mdsn dengan menggunakan
teknik Accidental Samplingyaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan
yaitu siapa yang kebetulan bertemu dengan pergdipiat dijadikan sampel jika
dipandang cocok.

Berdasarkan hasil penelitian, menggunakan regiegr|berganda dapat
diketahui bahwa variable persepsi harga palingdregaruh positif terhadap keputusan
pembelian rokok Gudang Garam. Kedua, variabel iklarpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian rokok Gudang Garam. Dan yartigakevariabel merek
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelikokr@udang Garam. Artinya
menurut menurut konsumen tiga variabel indipendanghjap penting ketika membeli
produk Gudang Garam. Hasil analisis menggunakaidapat diketahui iklan, merek,
dan persepsi harga berpengaruh signifikan terhdadgutusan pembelian rokok
Gudang Garam. Hasil analisis menggunakan koefistsrrminasi gdjusted RP
diketahui 90,2% keputusan pembelian dapat dijefaskariabel iklan ,merek, dan
persepsi harga sedangkan sisanya yaitu 9,8% dipéngaleh variabel-variabel lain
yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata kunci : Iklan, merek, persepsi harga, keputusa pembelian.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Sejalan dengan persaingan yang semakin tajam damrpaan pasar semakin
meningkat, banyak berbagai jenis barang/jasa ydtayvarkan oleh perusahaan
kepada konsumen. Perusahaan harus bisa menetapkametierapkan kebijakan dan
strategi yang tepat untuk konsumen maupun pesamigmd mempertahankan
kelangsungan hidup usahanya (Budi Sulistyono, 206%)da dasarnya dengan
semakin banyaknya pesaing,maka semakin banyakppillan bagi pelanggan untuk
dapat memilih produk yang sesuai dengan apa yangadieharapannya (Dheany
Arumsari, 2012). Konsep pemasaran menyatakan umtetaih sukses, perusahaan
harus memuaskan kebutuhan dan keinginan konsursarasa Mereka harus mampu
merebut hati pasar sasarannya untuk mencapai vohemi@alan tertentu agar tetap
bertahan (Kotler dan Amstrong,1994). Oleh sebapédrusahaan-perusahaan dituntut
untuk lebih inovatif dalam menghasilkan produk Ipgranaupun jasa sesuai dengan
apa yang diinginkan dan dibutuhkan oleh para c&lmmsumennya untuk menarik

perhatian konsumen dan menghadapi persainganatarpesaing

Konsep pemasaran menegaskan bahwa kunci untuk p@ndajuan
organisasi yang ditetapkan adalah perusahaan terbelbus menjadi lebih efektif
dibandingkan para pesaing dalam  menciptakan, mehkan, dan
mengkomunikasikan nilai pelanggan kepada pasarasagseang dipilih. Pemasaran

yang baik itu bukan kebetulan,melainkan hasil @ksekusi dan perencanaan yang



cermat. Praktik pemasaran terus ditingkatkan daerbaharui diseluruh industri

untuk meningkatkan peluang keberhasilan (Kotleridelter,2007).

Dalam perkembangan selanjutnya konsumen menjadorfdunci penentu
atas keberhasilan atau kegagalan suatu perusahdalash memasarkan produknya.
Perusahaan harus mampu mengenali secara dini ayganyanjadi kebutuhan dan
harapan konsumen saat ini maupun masa yang akangddDisinilah dibutuhkan
seorang manajer pemasaran yang mempunyai pengetabkisama tentang perilaku
konsumen agar dapat memberikan definisi pasar Vaai§g untuk mengikuti
perubahan yang terus-menerus ini, serta untuk roengnbauran pemasaran yang

tepat.

Swastha dan Handoko (2000) mendifiniskan perilakunskmen sebagai
tindakan individu yang secara langsung terlibatamialusaha memperoleh dan
menggunakan barang dan jasa ekonomisalnya, termksglatan pengambilan
keputusan. Mempelajari dan menganalisa perilakuskioren dalam keputusan
pembelian adalah hal yang penting, sebab dengagefsuan dasar yang baik
mengenai perilaku konsumen akan dapat memberikesukaa yang berarti bagi

perencanaan strategi pemasaran.

Strategi pemasaran terdiri dari unsur-unsur bapemasaran yang terpadu
yaitu produk, harga, distribusi, dan promosi, ajamg lebih dikenal dengan 4P
(product, price, place, promotiprdapat menjaga kestabilan ataupun meningkatkan
penjualan produk, biasanya perusahaan memberikarulgs lewat rangsangan
pemasaran. Lewat keempat elemen atau faktor imitahisahaan membuat strategi

untuk menarik minat beli konsumen (Setiawan, 20K&putusan konsumen dalam



menentukan atau memilih produk tertentu bukanlahyaag begitu saja terjadi.
Banyak pertimbangan yang dilakukan konsumen sebetlnemutuskan untuk
membeli suatu produk misalnya, kualitas produk,ghardan iklan (Engel,1994).
Dengan diversifikasi produk misalnya, menciptakandpk dengan atribut yang
sangat berbeda dari pesaing agar mudah dikenaliddagat oleh konsumen dan
promosi gencar lewat periklanan agar konsumen dalnuselalu ingat dengan produk

tersebut bahkan tertarik ingin membeli (Setiaw#@1,23.

Menurut Stanton (1996) mengemukakan bahwa faktargyaerpotensi
meningkatkan kemungkinan seseorang konsumen urgakbeli suatu produk, yakni
terkait dengan evaluasi terhadap kualitas prodakgdn merek, keunikan produk dari
segi desain, dan warna serta layanan yang dberiReoduk, merek, harga dan
promosi menjadi salah satu tolok ukur bagi kebeldragperusahaan untuk menarik
minat konsumen. Semakin baik produk, merek, haagapiomosi produk yang dijual

maka akan berdampak pada keputusan pembelian ateslutken.

Keputusan pembelian merupakan kegiatan individugyaecara langsung
terlibat dalam pengambilan keputusan untuk melakyd@mbelian terhadap produk
yang ditawarkan oleh penjual. Keputusan pembelidalat tahap dalam proses
pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen {bemar membeli (Kotler dan
Amstrong, 2001). Pengambilan keputusan merupakatu segiatan individu secara
langsung terlibat dalam mendapatkan dan memperganb&rang yang ditawarkan.
Beberapa faktor menurut Engel (1994) dan Stant®fq), yang dapat mempengaruhi
keputusan seseorang untuk melakukan suatu pembbBherapa contohnya adalah

iklan, merek, dan harga.



Iklan adalah segala bentuk pesan tentang suatwlprgdng disampaikan
lewat suatu media dan dibiayai oleh pemrakarsa y#enal serta ditujukan kepada
sebagian atau seluruh masyarakat. Iklan didefimsigkebagai bentuk penyajian dan
promosi ide, barang atau jasa secara nonpersoglal solatu sponsor tertentu yang
memerlukan pembayaran (Kotler, 2002). Kemampuan uspésaan dalam
mengkomunikasikan produk kepada konsumen melalaniknerupakan suatu hal
yang sangat penting. Iklan dilakukan untuk mendaajol keistimewaan produk
kepada calon pelanggan dan membujuk konsumen aménkbeli. Dengan demikian
tujuan dari iklan tentu saja untuk memberikan infasi dan memperkenalkan merek
atau produk, agar mendorong konsumen untuk menoepgkonsumsinya, dan juga
untuk menggerakkan penjualan cepat, dan akhirnyanpeegaruhi keputusan
pembelian. Iklan yang menarik dapat membuat sesgoiselalu teringat dan
cenderung menjadikannya pilihan utama pembeliah ssseorang dihadapkan pada
berbagai pilihan produk. Makin menarik sebuah ikkaakin tinggi tingkat keputusan

pembelian seseorang dan seballiknya (Setiawan,)2012

Hal yang tidak kalah pentingnya adalah merek. MeanBhilip Kotler (2004),
merek adalah tanda, istilah, nama, lambang, ramacarafau kombinasi dari hal-hal
tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasabg atau jasa dari seseorang
atau sekelompok penjual dan untuk membedakannyiapdaduk pesaing. Merek
tidak hanya sebuah nama bagi produk,tetapi lehihitamerupakan identitas untuk
membedakan dari produk-produk yang dihasilkan gerusahaan lain. Dengan
identitas khusus, produk tertentu akan lebih mutikénali oleh konsumen dan pada
gilirannya tentu akan memudahkan pada saat pembeliang produk tersebut.

Ketajaman meracik strategi dengan orientasi membangerek akan lebih



menguntungkan perusahaan ke depan. Bagi banyak,bigma merekbfand namg
dan apa yang dikandungnya merupakan hal terpeséibggai basis strategi bersaing
dan sumber pendapatan masa datang. Bagi perusaheiak bisa menjadi semakin
bernilai, karena dapat memanfaatkannya untuk megumarbasis kepercayaaan
konsumen dalam menentukan pilihan suatu produk.uMer{Rosa Rachmaningrum,
2011) merek merupakan hal yang penting dalam mekent suatu keputusan
pembelian. Merek yang berhasil memiliki potensi ggdresar untuk menghasilkan
keuntungan lebih banyak lagi bila perusahaan mamguonanfaatkan merek tersebut
secara agresif dan terus menerus melalui berbagaiseperti perluasan merek atau

perluasan lini.

Selain itu terdapat faktor harga yang dapat menmgueshg faktor pembelian,
harga merupakan atribut lain dalam pengambilan tkspm konsumen. Harga
menurut Basu Swasta dan Irawan (2000) adalah jumdaly yang dibutuhkan untuk
mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk danypeénnya. Banyak hal yang
berkaitan dengan harga yang melatarbelakangi mangapsumen memilih suatu
produk untuk dimilikinya. Tinjauan terhadap hargagg sangat penting untuk
diperhatikan, karena setiap harga yang ditetapkdeh operusahaan akan
mengakibatkan tingkat permintaan, biasanya sem#ikggi harga akan semakin
rendah permintaan terhadap produk (Kotler, 2002nekapan harga perusahaan
menyesuaikan dengan biaya produksi, selain itu ugayesuaikan dengan harga dari
produk pesaing meraka. Dalam hal ini perusahaamtdit untuk menetapkan harga
yang terjangkau dengan kualitas produk yang baileria pada saat ini banyak
perusahaan yang mengeluarkan produk dengan kudétasnutu yang relatif sama.

Kebijakan harga yang ditetapkan oleh perusahaatujban untuk merangsang dan



mempengaruhi  minat konsumen untuk melakukan pearbeli (dalam

seviaindah.blogspot.com)

Setiap konsumen akan melakukan keputusan pemblktasymen melakukan
evaluasi mengenai sikapnya. Kepercayaan digunagasuknen untuk mengevaluasi
sebuah produk, kemudian dia akan dapat mengampiltksan membeli atau tidak,
untuk seterusnya konsumen akan loyal atau tidak.irtiderlaku juga pada rokok.
Disamping persaingan yang lebih ketat, banyaknyasadaan yang memproduksi
rokok, maka perusahaan dituntut untuk memperbaitddyknya dan meningkatkan
program pemasarannya dengan cara memahami konsimen proses pembelian

produk rokok.

Dalam perkembangannya peranan industri rokok dakkonomian saat ini
terlihat semakin besar, selain sebagai motor peaggekonomi juga menyerap
banyak tenaga kerja. Keberadaan industri rokokndohesia memang dilematis. Di
satu sisi diharapkan menjadi salah satu sumber ipgadn bagi pemerintah karena
cukai rokok diakui mempunyai peranan penting dag@merimaan negara, namun di
sisi  lain  dikampanyekan untuk dihindari karena @has kesehatan
(herlinamayangsari.blogspot.com). Disamping perkamghn indutri rokok yang
semakin besar, persaingan rokok di Indonesia poraki& pesat. Dalam lebih dari
sepuluh tahun terakhir industri rokok di Indonesi@engalami pertumbuhan
fenomenal. Resesi ekonomi yang dimulai denganskngineter sejak Juli 1997 tidak
terlalu berpengaruh dalam kegiatan industri terseBada tahun 1994 penerimaan
negara dari cukai rokok mencapai Rp. 2,9 triliyuandahun 1996 mengalami
peningkatan sebesar Rp. 4,153 triliyun. Pada tdlf9@yY yang merupakan awal dari

krisis ekonomi, penerimaan rokok mencapai Rp. 4,#@Bun dan tahun 1998



melonjak lagi menjadi Rp. 7,391 triliyun (herlinayaagsari.blogspot). Yang berarti
semakin meningkatnya cukai rokok, itu menandakamag&en tingginya konsumsi
rokok. Melihat fenomena itu tidak menyurutkan kansm rokok untuk
mengkonsumsi rokok,walaupun keadaan perekonomaangekrisis. Dengan adanya
itu, perusahaan-perusahaan besar terus berlomtmlomemperebutkan marketshare
atau pangsa produk rokok di Indonesia, sepertarudy, Nojorono, Bentoel, Gudang
Garam, mereka berupaya merebut pangsa pasar dehgdmagai startegi

pemasarannya. Dan salah satu di antaranya yaitG&I¥ang Garam.

PT. Gudang Garam Tbk. adalah salah satu perusatukak besar dan
diibaratkan sebaganother branddi industri rokok Indonesia. PT. Gudang Garam
sendiri didirikan oleh seseorang bernama Surya \Wogayo (Tjoa Jien Hwie) pada
bulan Juni 1958 dan kantornya berada di kota Kedimiva Timur. Selama beberapa
dekade, Gudang Garam hampir menguasai separuhrpkeimasional, pangsa pasar
PT Gudang Garam Tbk. di pasar rokok Indonesia npe©%. PT Gudang Garam
telah menghasilkan beragam produk rokok kretek ymargualitas tinggi, antara lain
Gudang Garam Merah, Gudang Garam Djaja, GudangnGhrizrnasional, Gudang
Garam Surya, Gudang Garam Signature, Gudang Gauaya Signature Menthol,
Gudang Garam Surya Profesional Mild, Gudang GarargaSSlim, Gudang Garam

Surya Slim Menthol, Gudang Garam Surya Slim Whdéi&n, dll.

Tidak semua merek tersebut menjadi pemimpin dalategori produk
mereka. Seperti dikatakan di atas, perusahaangieas besar berebut ingin
menguasainarket shareatau pangsa pasar seperti, Sampoerna, Nojoromtod&gll.
Persaingan dalam memperebutkan pangsa pasar @ertyang tentunya akan

berpengaruh terhadap keuntungan perusahaan. Demiga Gudang garam yang
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pernah menguasai hampir separuh pasar rokok Indor&ean tetapi setelah tahun

1998 pangsa pasarnya makin tergerus dan sekaraggatisetengahnya dibanding

tahun 1997. Penjualan Gudang Garam yang terus astagtau bahkan cenderung
turun dikarenakan keterlambatan mengantisipasi pigegar yang mengarah ke pasar
anak muda berdampak besar terhadap semakin megaromarket shareGudang

Garam ( SWA 2011/XXVII).

Berikut ini di peroleh data market share PT Gud&@waram Tbk sebagai

berikut :

Gambar 1.1

Grafik Market Share Gudang Garam

23,60%

1997 1998 1999 7000 7001 07 003 7004 005 006/ 7007 08 7009 2010

Sumber SWA 12-25 MEI 2011/XXVII

Dari gambar grafik 1.1 dapat dilihat bahwa Gudamaga® dalam kurun waktu
13 tahun berturut-turut yaitu tahun 1997-2010. Ptataun 1997 Gudang Garam
menguasai 49% pasar rokok Indonesia, kemudianhdintd 998 turun menjadi 39%,
dan untuk tahun berikutnya 1999-2000 menjadi 368bhun 2001 menurun lagi

menjadi 33,8%, dan pada tahun 2002 dan 2003 pgmgsa sedikit naik menjadi



34% dan 36,1%, di tahun 2004-2008 keadaan pangsar psemakin terlihat

penurunan yang drastis, di tahun 2004 sebesar @&%b,tagi di tahun 2005 sebesar
30%, kemudian di tahun 2006 dan 2007 semakin menuenjadi 28,1% dan 26,9%,
pada akhirnya keadaan semakin terlihat penurunadnyahun 2010, pangsa pasar

hanya sebesar 23 %.

Berdasarkan data grafik di atas banyak hal yangyetsmbkan pangsa pasar
Gudang Garam semakin melorot, menurut pengamatgagaraHermawan Kartajaya
menilai “Dari sisi pemasaran dan pemgembangan grody mereka kurang inovatif
dan agresif’, dan menurut pemerhati pemasaran, @og3Chen, Gudang Garam

terlalu terlena dengan keadaan yang sebelumnya ($2¥25 Mei 2011/XXVII).

Keadaan yang seperti itu diakibatkan Gudang Garamgalami komplasensi,
sudah puas dengan apa yang sudah diraih, sedangksar telah berubah.
Mengakibatkan pada tahun 2006 pesaing besarnya y#ilt Sampoerna dapat
melampaui Gudang Garam. Padahal selama beberapwaiaa, Gudang Garam
merupakan produsen rokok nomor wahid di Indoneai& becara volume produksi

maupun nilai rupiah.

Berdasarkan uraian sebelumnya, Gudang Garam teatamdngantisipasi tren
pasar rokok yang mengarah pasar anak muda, yamtparbpak besar terhadap
kinerjanya. Dan juga sudah puas dengan dengan apma sudah diraih, sedangkan
pasar telah berubah, Gudang Garam seakan tak roarpspgkembangan pasauild .
Melihat pasar rokok mulai bergeser ke segmen rddaktar and nicotindLTN) atau
SKM mild. Tetapi Gudang Garam masih saja berkutat dengarnrpsimya di segmen

sigaret kretek mesin (SKM), padahal pasar rokok §&tru cenderung turun (SWA
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12-25 Mei 2011/XXVIl). Berbeda dengan rival besarnyaitu HM Sampoerna,
Sampoerna adalah yang mempelopori SN, Sampoerna sudah memulainya pada
tahun 1989 dengan produknya A Mild. Sedangkan Guidaaram baru pada tahun
2003 masuk kemild melalui Gudang Garam Signatungang artinya terlambat 14
tahun dibanding Sampoerna. Oleh sebab itu tidekhsklgi kalau Sampoerna bisa

lebih unggul.

Di sini dapat dilihat tabel laporan penjualan dabal antara Gudang Garam
dan Sampoerna.
Tabel 1.1

Penjualan antara Gudang Garam dan HM Sampoerna
(dalam Miliaran Rupiah)

Merek
Tahun
PT Gudang Garam Tbhk | PT HM Sampoerna Tbk
2003 23.137 14.675
2004 24.292 17.647
2005 24.847 24.660
2006 26.340 29.545
2007 28.158 29.788
2008 30.252 34.680
2009 32.973 38.972
2010 37.692 43.382

Sumber SWA 12-25 MEI 2011/XXVII



Tabel 1.2

Laba antara Gudang Garam dan HM Sampoerna
(dalam Miliaran Rupiah)

Merek
Tahun
PT Gudang Garam Thk | PT HM Sampoerna Tbk
2003 1.839 1.407
2004 1.790 1.790
2005 1.890 2.383
2006 1.008 3.530
2007 1.444 3.624
2008 1.880 3.895
2009 3.456 5.087
2010 4.146 6.421

Sumber SWA 1z-25 MEI 2011/XXVII

Berdasarkan data tabel 1.1 tersebut dapat diangsiimpulan bahwa pada
tahun 2005 penjualan bersih sudah disejajari HM (®ema, yakni berkisar Rp 24
triliyun. Titik kritisnya di 2006, penjualan sangval sudah melampaui Gudang

garam. Penjualan Gudang Garam Rp 26,3 triliyun,asgkhn HM Sampoerna

Rp 29,5 triliyun.

11

Dari sisi profit pun setali tiga uang, pada tab& di tahun 2005 profit rival

mengungguli sbesar Rp 2.383 miliar, dan Sedangkada®@ Garam sebesar

Rp 1.890 miliar. Titik kritisnya pun pada tahun BO@rofit Gudang garam hanya

Rp 1.008 miliar, sedangkan HM Sampoerna mencapa8 B0 miliar.
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Dalam pemasaran, tingkat penjualan atas produk merek yang dimiliki
perusahaan dapat mengalami penurunan dan kenddamrunan itu disebabkan
karena produk tidak disukai oleh konsumen, dankti@menuhi selera konsumen

dan semakin ketatnya persaingan.

Pada dasarnya keputusan membeli rokok oleh konsufipsamgaruhi oleh
banyak faktor antara lain, merek, harga, gaya hiddgn, selera, maupun mutu suatu
produk yang dilakukan oleh perusahaan. Didoron@y &kebutuhan yang ada dalam
diri seseorang dan keinginan bahwa kebutuhan ddidareeseorang terpengaruh jika
konsumen menunjukkan rasa senang yang pada akmmeypgarah pada loyalitas.
Disamping itu persaingan yang lebih ketat, banyakrperusahaan yang
memproduksi rokok, maka perusahaan dituntut unteknperbaiki produknya dan
meningkatkan program pemasarannya dengan cara rasmaferilaku konsumen

dalam proses pembelian produk rokok.

Faktor iklan pada perusahaan rokok Gudang Garamasdrerperan untuk
menonjolkan keistimewaan produk kepada calon pelamgn membujuk konsumen
untuk membeli. Sedangkan PT. Gudang Garam Tbk. psa@ itu masih
menggunakan cara pendekatan lama, mereka mengangatiduct and distribution
leadership Mereka mengirimkan produk sesuai order perminta@istributor dan
agen yang memesan via telepon atau faksimile. Appmkosinya lemah dan dari sisi
target kampanye pemasaran pun kurang tepat kaidada langsung ke anak muda
(wordpress.com). Tidak salah kalau produk-produkokoGudang Garam kurang
dikenal dan terlambat memasuki pasar dibanding yk-@ioduk pesaingnya yang
terlebih dahulu muncul. Dengan adanya iklan yangcgedan mudah diingat, maka

konsumen akan tertarik terhadap produk tersebut.



13

Dari segi merek, Gudang Garam melihat merek itaktidanya sebuah nama
bagi produk, tetapi merupakan sebuah identitas kuntembedakan dari produk
perusahaan lain. Gudang Garam yang dikenal sebapgbranddan pada tahun 1997
sempat menguasai 49% pasar rokok di Indonesia, Nafhtahun-tahun berikutnya
tertinggal dari para perusahaan rokok lain, dikakan kurang merespon
perkembangan tren pasar rokok untuk kalangan anadtamdan tersusul dengan
merek-merek baru kompetitor lain. Mengakibatkan ekenerek produk rokok
Gudang Garam terlambat dan kurang dikenal oleh anakst dibanding pesaingnya.

Ini mempengaruhi konsumen untuk membeli produk G@gdaaram. (SWA ,2011)

Dan harga yang merupakan atribut lain dalam pengamkeputusan sangat
penting diperhatikan, karena setiap harga yangtagikan oleh perusahaan akan
mengakibatkan tingkat permintaan, biasanya sem#kggi harga akan semakin
rendah permintaan terhadap produk (Kotler,2002)kavi@enetapan harga harus
disesuaikan dengan biaya produksi dan produk pgsaiereka. Dari segi harga,
Gudang Garam memberikan harga yang dapat dijanggasumennya. Perbedaan
harga antar produk perusahaan lain tidak begitucolek karena setiap merek
tersebut menerapkan strategiing rate pricing(harga yang sedang berlaku), yaitu
penetapan harga sama atau presentase tertentwal lzdau di atas harga pesaing.
Namun demikian harga menjadi faktor yang berperigaacara nyata dan kuat pada
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. Bmmars langsung merek

mempengaruhi adanya keputusan pembelian suatukprodu

Berdasarkan uraian di atas penulis tertarik melalkulpenelitian untuk
mengetahui pengaruh faktor iklan, merek, dan hasgpengaruh terhadap keputusan

pembelian produk rokok Gudang Garam di Kota Sengardaintuk itu penulis
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melakukan penelitian dengan judul* Analisis Pengaruh lklan, Merek, dan
Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian KonsumePada Merek Rokok

Gudang Garam (Studi Pada Pelanggan Gudang Garam ddota Semarang)”.

1.2 Perumusan Masalah

Dari latar belakang di atas menjelaskan bahwa papgsar rokok Gudang
Garam yang semakin menurun sejak tahun 1998, padahahun 1997 Gudang
Garam sempat menguasai hampir separuh pangsarpkskmasional, yaitu sebesar
49% dan di tahun 1998 turun menjadi sebesar 39%labkeitu pun pangsa pasar
menurun dari tahun ke tahun, keadaan diperparagademelihat pangsa pasar tahun
2010, yang hanya sebesar 23,6%. Dikarenakan dgirpsenasaran, Gudang Garam
kurang inovatif dan agresif, dan juga keterlambat@ngantisipasi tren pasar yang
mengarah pada pasar anak muda. Contohnya terlamdraasuki pasar rokok jenis
mild, padahal dibanding dengan pesaingnya yaitu Sampo&ampoerna sudah
memasuki pasar rokok mild tahun 1989, dan Gudamgngdaru memulainya pada
tahun 2003, sehingga terlambat 14 tahun dari Sampo&ehingga masalah yang
menjadi dasar penelitian ini adalah terdapat peraurunarket share atau pangsa pasar
Gudang garam pada tahun 1997 hingga tahun 2010,begengaruh pula pada
jumlah penjualan dan laba yang di dapat, yangyatberkurangnya konsumsi rokok
konsumen terhadap gudang Garam, sedangkan Gudaag@Gaulai terkejar jauh
oleh kompetitor lain. Harapan konsumen diyakini meanyai peranan yang besar
dalam keputusan pembelian melalui iklan, merek, Harga karena mempunyai
pengaruh yang mendalam bagi kepuasan konsumenhdikpan konsumen tinggi,
maka pihak perusahaan harus berusaha untuk memeamahiyang diinginkan

konsumen, sehingga konsumen akan merasa puas depgamang diinginkan tetapi
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tidak semua harapan konsumen tersebut dapat meamuaskdang Garam harus bisa
menyusun strategi pemasaran yang tepat agar dapaémangkan persaingan pasar,
salah satunya dengan menerapkan prinsip-prinsgr g@snasaran yaitu strategi iklan,

merek, dan harga.

Berdasarkan uraian di atas, maka permasalahan gapgt dirumuskan

dalam penelitian ini adalah :

= Bagaimana pengaruh variabel iklan terhadap kepotysambelian Gudang
Garam ?
= Bagaimana pengaruh variabel merek terhadap keputpsmbelian Gudang

Garam?

= Bagaimana pengaruh variabel persepsi harga tgrh&dputusan pembelian

Gudang Garam?

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1  Tujuan Penelitian

Suatu penelitian pasti mempunyai tujuan, karenaatujini akan menjadi
pedoman bagi peneliti untuk melakukan kegiatan Igemeya. Dengan demikian
dapat diharapkan hasil penelitian ini akan lebifmasfaat dan dalam pelaksanaannya

menjadi lebih terarah.

Tujuan dari penelitian ini adalah :

a) Untuk menganalisis pengaruh iklan terhadap keputyzembelian rokok

Gudang Garam di kotaSemarang
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b) Untuk menganalisis pengaruh merek terhadap keputpsanbelian rokok
Gudang Garam di kota Semarang
c) Untuk menganalisis pengaruh persepsi harga terhkejapiusan pembelian

rokok Gudang Garam di kota Semarang

1.3.2 Manfaat Penelitian

a. Bagi Manajemen Gudang Garam Tbk

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai babamimbangan dalam
pengambilan keputusan bagi perusahaan untuk mémgdtktor-faktor
apa sajakah yang mempengaruhi konsumen dalam méidaputusan
pembelian produknya, sehingga perusahaan dapanhghatkan pangsa

pasarnya pada tahun berikutnya.

b. Bagi Peneliti

Untuk menerapkan teori-teori yang telah diterimebaingku kuliah pada
kenyataan yang ada dalam perusahaan dan untuk roahgmngetahuan
dan memperluas cakrawala pikir terutama yang benngdn dengan

masalah harga dan informasi produk.

1.4 Sistematika Penulisan

Bab | : Pendahuluan

Dalam Bab ini akan diuraikan mengenai apa yang adérglasan dalam
penulisan judul atau latar belakang masalah darukumhemperjelas

permasalahan yang muncul. Selain itu, di dalam ibahuga dijelaskan
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mengenai perumusan masalah, tujuan dan kegunaaelitipen serta

sistematika penulisan.

Bab Il : Tinjauan Pustaka

Di dalamnya diuraikan mengenai teori-teori yang hdaungannya dengan
pokok permasalahan yang dipilih yang akan dijadikandasan dalam
penulisan skripsi ini. Teori-teori tersebut dikudiari beberapa literatur serta
dari referensi perusahaan yang akan dijadikan gigelelitian. Selain itu, di
dalam bab ini juga dijelaskan mengenai peneliti@mdahulu yang
mendorong untuk dilakukan penelitian selanjutny&gamping itu juga
dijelaskan mengenai kerangka pemikiran teoritis iipntesa dari penelitian

ini.

Bab IIl: Metodelogi Penelitian

Di dalamnya diuraikan mengenai variable penelitig@an definisi
operasional. Dijelaskan pula mengenai metode pepglan sampel dan
populasi, jenis dan sumber data yang digunakamdegbengumpulan data
yang digunakan serta dijelaskan mengenai metoddisianalata yang

digunakan untuk melakukan pengolahan data.

Bab 1V: Hasil dan Pembahasan

Dalam bab ini diuraikan mengenai sejarah singkaugahaan, struktur
organisasi perusahaan dan lokasi perusahaan saaalhyang terikat

dengan perusahaan yang menjadi objek penelitian.ddam bab ini
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dijelaskan pula mengenai hasil analisis data spembahasannya yang

mendukung kesimpulan dari permasalahan dalam pianehi.

Bab V : Penutup

Di dalam bab ini dijelaskan mengenai simpulan dasil analisis data serta

saran membangun yang ditujukan pada objek pemelitia



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Arti Dari Pemasaran

Pemasaran adalah merupakan salah satu dari kegegatan pokok yang
dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya orgokpertahankan kelangsungan
hidup perusahaan untuk berkembang dan mendapatdaan [Tujuan kegiatan
pemasaran adalah untuk mempengaruhi pembeli agsedi@ membeli barang dan
jasa perusahaan (disamping barang lain) pada saakenmembutuhkan. Oleh karena
itu sebelum mempelajari perilaku beli konsumenetdH dahulu sebaiknya kita

mengkaji kembali dari pemasaran.

Berikut beberapa definisi pemasaran menurut bebexhlp di bidang pemasaran :

1. Menurut buku dari Basu Swasta dan Irwan (2000)

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan daratkediegiatan bisnis yang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, prenosikan dan
mendistribusikan barang dab jasa yang memuaskauntldedn baik pada pembeli

yang ada ataupun pembeli potensial.

2. Menurut Philip Kotler, dan Amstrong (2008)

Pemasaran adalah proses di mana perusahaan mkacipitai bagi pelanggan dan

membangun hubungan yang kuat dengan pelangganrdéugan untuk menagkap
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nilai dari pelanggan sebagai imbalannya.

3. Menurut Boyd, Walker dan Lareche (2000)

Pemasaran adalah suatu proses sosial yang mehbetgamtan-kegiatan penting yang
memungkinkan individu dan perusahaan mendapatkaryampy mereka butuhkan dan
inginkan melalui pertukaran dengan pihak lain datuk mengembangkan hubungan

pertukaran.

2.1.2 Perilaku Konsumen

Memahami perilaku membelb@ying behaviordari pasar sasaran merupakan
tugas penting dari manajemen pemasaran. Pasarrkengerdiri semua individu dan
rumah tangga yang membeli atau memperoleh barangjata untuk konsumsi
pribadi. Para konsumen amat beraneka ragam mensiat pendapatan, tingkat
pendidikan, pola perpindahan tempat dan selera. pé&jari perilaku konsumen
bermanfaat bagi para pemasar untuk membeda-bed@tampok konsumen yang
memang berbeda dan mengembangkan produk dan jagadysesuaikan dengan

kebutuhan konsumen itu.

Perilaku konsumen menurut Mowen dan Minor (2002patladiartikan
sebagai studi tentang unit pembelian dan prosesukaean yang melibstkan
perolehan, konsumsi, dan pembangunan barang, pesaalaman, serta ide-ide.
Sedangkan menurut Kotler dan Keller, 2009, adalaldi stentang bagaimana
individu, kelompok, organisasi memilih, membeli, mggunakan, dan bagaimana
barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memudsdautuhan mereka. Perilaku

konsumen merupakan unsur penting dalam kegiataragman suatu produk yang
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perlu diketahui oleh perusahaan, karena perusgbtada dasarnya tidak mengetahui
mengenai apa yang ada dalam pikiran seseorang rkemspada waktu sebelum,
sedang, dan setelah melakukan pembelian prodwbigrsAdapun faktor-faktor yang
mempengaruhi prilaku konsumen diantaranya faktodapa, sosial, pribadi dan
psikologi sebagian faktor-faktor tersebut tidakabiikendalikan oleh perusahaan,
namun harus tetap diperhitungkan untuk mengiengaruh-pengaruhnya terhadap

prilaku pembelian.

Kotler dan Keller (2007) menyatakan bahwa faktorama yang

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen adalah :

1. Faktor-faktor kebudayaan

Faktor-faktor kebudayaan berpengaruh luas dan nendaerhadap perilaku

konsumen. Faktor-faktor tersebut meliputi :

a. Kebudayaan

Kebudayaan adalah faktor penentu keinginan damagarseseorang yang paling
mendasar, jika makhluk yang lebih rendah perilakusgbagian besar diatur oleh

naluri, maka perilaku manusia sebagian besar adiehajari.

b. Sub-budaya

Setiap budaya mempunyai kelompok-kelompok sub-badggng lebih kecil,
yang merupakan identifikasi dan sosialisasi yargskimtuk perilaku anggotanya.
Sub-budaya dapat dibedakan menjadi empat kelompaku ykelompok

kebangsaan, kelompok keagamaan, kelompok ras, idayah-wilayah geografis.
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Kelas Sosial

Sebenarnya semua masyarakat manusia menampilkéaridapisan sosial.

Lapisan-lapisan sosial ini kadang-kadang berupaadelsystem kasta di mana
para anggota kasta yang berbeda memikul peran@mtiedan mereka tak dapat
mengubah keanggotaan kastanya. Malah lebih sapigan sosial itu berbentuk
kelas sosial. Kelas sosial adalah sebuah kelompolg yelative homogen dan
bertahan lama dalam sebuah masyarakat, yang taerslldam sebuah urutan
jenjang, dan para anggota dalam setiap jenjangniéwmiliki nilai, minat, dan

tingkah laku yang sama.

Faktor-faktor Sosial

Perilaku seorang konsumen juga dipengaruhi olehofdkktor sosial, seperti

kelompok referensi keluarga, status dan peranaal sos

a. Kelompok Referensi

Perilaku seseorang amat dipengaruhi oleh berbagdaimpok. Sebuah kelompok
referensi bagi seseorang adalah kelompok-kelompak ynemberikan pengaruh
langsung atau tidak langsung terhadap sikap dalakerseseorang. Kelompok
yang memberikan pengaruh langsung kepada sesedalisefut kelompok

keanggotaan, yakni kelompok dimana seseorang nmesmagotanya dan saling
berinteraksi. Beberapa kelompok adalah kelompokngridi mana terdapat
interaksi yang agak berkesinambungan, seperti kgdugahabat karib, tetangga,
dan rekan sekerja. Kelompok primer ini cenderungifs informal. Orang juga

menjadi anggota kelompok sekunder, yang cenderebi Iresmi dan kurang
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terjadi interaksi yang berkesinambungan kelompok texmasuk organisasi
keagamaan, himpunan profesi, dan serikat buruhngpaga dipengaruhi oleh
kelompok-kelompok di mana dia bukan merupakan atagya. Kelompok yang
ingin dimasuki seseorang dan menjadi anggotanyabdiskelompok aspirasi
(aspirational group. Kelompok disosiasi dissociative group adalah suatu
kelompok yang nilai-nilai dan perilakunya ditolalelo seseorang. Para pemasar
berusaha mengidentifikasi kelompok referensi daarapkonsumen sasaran
mereka. Seseorang dipengaruhi oleh kelompok refegrgm sekurang-kurangnya
melalui tiga cara. Kelompok referensi menghadaps@seorang pada perilaku
dan gaya hidup baru. Mereka juga mempengaruhi sdap gambaran diri
seseorang karena secara normal orang mengingimkak tmenyesuaikan diri”.
Dan kelompok referensi tersebut menciptakan suasah& penyesuaian yang

dapat mempengaruhi pilihan orang terhadap merelpaiuk.

. Keluarga

Para anggota keluarga dapat memberikan pengaruhkysat terhadap perilaku
pembeli. Kita dapat membedakan dua macam keluaaamd kehidupan

pembeli. Pertama, keluarga sebagai sumber orieyaasj terdiri dari orang tua.
Dari orang tua lah seseorang memperoleh oriergdsadap agama, politik, dan
ekonomi, juga ambisi pribadi, harga diri dan cikisih. Bahkan kendatipun
misalnya pembeli itu sudah lama tidak berinteraébsih banyak dengan orang
tuanya, namun pengaruh orang tua masih kuat metidam perilaku bawah
sadar si pembeli. Di suatu negara di mana orargglau tinggal diam bersama

anak-anaknya, pengaruh mereka akan tetap menonjol.
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Suatu pengaruh yang lebih langsung terhadap peritakmbeli sehari-hari
adalah keluarga sebagai sumber keturunan, yakangas suami isteri bersama
anak-anaknya. Keluarga adalah organisasi konsureerbgli yang terpenting
dalam masyarakat, dan telah diteliti secara luasa Pemasar tertarik pada
peranan dan pengaruh relative dari suami isteri altzak-anak mereka dalam

pembelian sejumlah besar produk dan jasa.

Peranan dan Status

Setiap peranan membawa satu status yang mencermpg@yhargaan umum
yang diberikan sesuai dengan itu oleh masyarakatPgma pemasar perlu
menyadari potensi produk untuk menjadi simbol stalamun demikian, simbol
status itu berlainan bagi status sosial yang berbddn juga berbeda menurut

daerah geografisnya.

Faktor-faktor Pribadi

Keputusan seseorang pembeli juaga dipengaruhi olgfciri kepribadiannya,

termasuk usia dan daur hidupnya, pekerjaannya, isiomtconomi, gaya hidup,

kepribadian dan konsep diri.

a.

Usia dan Tahap Daur Hidup

Orang membeli suatu barang dan jasa yang berukathsdlama hidupnya. Para
pemasar perlu memperhatikan perubahan minat kongagsnungkin berkaitan

dengan tahap-tahap kehidupan manusia.
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b. Pekerjaan

Pola konsumsi seseorang juga dipengaruhi oleh pekerya. Para pemasar
mencoba mengidentifikasi kelompok-kelompok pekerjagang memiliki
kecenderungan minat di atas rata-rata dalam praoldmkjasa mereka. Sebuah
perusahaan bahkan dapat mengkhususkan diri dalanproduksi produk yang

dibutuhkan oleh sekelompok pekerjaan tertentu.

c. Keadaan Ekonomik

Keadaan ekonomik seseorang akan sangat besar pengarterhadap pilihan
produk. Keadaan ekonomik seseorang terdiri daridgeatan yang dapat
dibelanjakan ( tingkatannya, kestabilannya, daa paktu), tabungan, dan milik
kekayaan (termasuk presentase yang mudah diuandgemampuan meminjam,

dan sikapnya terhadap pengeluaran lawan menabung.

d. Gaya Hidup

Orang yang berasal dari sub-budaya kelas sosiakabadari pekerjaan yang
sama, mungkin memiliki gaya hidup yang berbeda.a@agup seseorang adalah,
pola hidup seseorang dalam kehidupan sehari-harg ydinyatakan dalam
kegiatan, minat, dan pendapat (opini) yang bersatagk Gaya hidup melukiskan
“keseluruhan pribadi” yang berinteraksi dengan Kinggannya. Gaya hidup
mencerminkan sesuatu yang lebih dari kelas sosialsudtu pihak dan

kepribadian di pihak lain.
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e. Kepribadian Dan Konsep Diri

Setiap orang mempunyai kepribadian yang berbedg g&an mempengaruhi
perilaku pembeli.. Yang dimaksudkan dengan keprédradadalah cirri-ciri
psikologis yang membedakan seseorang yang menyahdbiadinya jawaban
yang secara relative tetap dan bertahan lama t@phadihgkungannya.
Kepribadian dapat menjadi variabel yang bermanfaatuk menganalisis
perilaku pembeli dan berdasarkan hal itu kepribaddapat diklasifikasi,
dianalisis kuat-lemahnya korelasi antara tipe keutian tertentu dengan pilihan
produk atau merek tertentu. Kepribadian biasanygamdbarkan seperti
kepercayaan diri, dominasi, otonomi, kehormatamampuan bersosialisasi,

pertahanan diri, dan kemampuan beradaptasi (KadlerKeller, 2007).

4, Faktor-faktor Psikologis

a. Motivasi

Motivasi (dorongan) adalah sebuah kebutuhan yakgpcluat mendesak untuk
mengarahkan seseorang agar dapat mencari pemwabadayp kebutuhan itu.
Motivasi menurut Sartain (dalam www.sarjanaku.c@dglah suatu pernyataan
yang komplek dimana dalam organisme yang mengamnatikagkah laku

terhadap suatu tujuan. Dan menurut Frederick J. Bonal (dalam

sarjanaku.com) dalah perubahan energi pada dirisdaeorang dan juga reaksi
untuk mencapai suatu tujuan. Dan motivasi berfusgfiagai penggerak dari
dalam individu untuk melakukan aktivitas tertenalagn mencapai tujuan. Tiga

teori yang terpopuler yaitu (Kotler dan Keller, Z0)0
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1. Teori Motifasi Freud

Freud beranggapan bahwa kekuatan psikologis ydmenaenya membentuk
perilaku pembeli sebagian besar berasal dari basealar. Freud melihat
bahwa seseorang menekan berbagai keinginan damgioroke bagian
bawah sadar dalam proses dia menjadi dewasa dagrimaraturan sosial di
sekitarnya. Semua keinginan atau dorongan ini takgh terhapuskan atau
terkendali secara sempurna. Mereka muncul dalanmpmdalam salah bicara

atau menulis, atau dalam perilaku yang neurotis.

2. Teori Motivasi Maslow

Kebutuhan manusia tersusun dalam sebuah jenjamg,tidgkatan yang
paling mendesak hingga kurang mendesak. Tingkgkdin kebutuhan itu
adalah kebutuhan fisiologis, kebutuhan rasa amahutidhan sosial,
kebutuhan harga diri, dan kehidupan pernyataan Téori Maslow banyak
membantu pemasar memahami bagaimana berbagai produdéka dapat
mempengaruhi rencana, sasaran, dan kehidupan tiegeherikutnya

muncul.

3. Teori Motivasi Herzbrg

Frederick Herzberg mengembangkan “teori dua faktordtivasi, yang
membedakan antara faktor-faktor yang menyebabk#éidak@uasan. Teori
motivasi tersebut mengandung dua implikasi. Pertgmasa penjual perlu
berusaha sebaik-baiknya untuk mencegah hal-hal yiaa§g memuaskan.

Kedua, produsen perlu mengenal secara cermat feitmr utama yang
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memuaskan atau mendorong perilaku membeli.

b. Persepsi

Menurut Kotler (1997) persepsi dapat dirumuskaramalrti sebagai proses
seorang individu memilih, mengorganisasi, dan n&rah masukan-masukan
informasi untuk menciptakan sebuah gambar yang deren tentang dunia.
Orang dapat muncul dengan persepsi yang berbeldadtgy objek rangsangan
yang sama karena tiga proses yang berkenaan dpagsepsi yaitu : penerimaan
rangsangan secara selektif, perubahan makna inforsexara selektif, dan

mengingat sesuatu secara selektif.

c. Belajar

Sewaktu orang berbuat, mereka belajar. Belajar gwnbarkan perubahan
dalam perilaku seseorang individu yang bersumber pingalaman. Para ahli
teori belajar mengatakan bahwa perubahan perilakeasang terjadi melalui
keadaan saling mempengaruhi antara doronglaive), rangsanganstimuli),

petunjuk-petunjuk dlueg, faktor penguat réinforcement dan tanggapan

(responses

Kepercayaan dan Sikap

Melalui perbuatan dan belajar, orang memperoleledogyaan dan sikap. Hal ini
selanjutnya mempengaruhi tingkah laku membeli nerékuatu kepercayaan
adalah suatu gagasan deskriptif yang dianut olsleosang tentang sesuatu.
Kepercayaan ini membentuk citra terhadap merekpdatiuk, dan orang berbuat

sesuai dengan kepercayaannya. Suatu sikap mengdambzenilaian kognitif
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yang baik maupun tidak baik, perasaan-perasaaniemabsDan kecenderungan
bertahan selama waktu tertentu terhadap beberajgk abau gagasan sikap

menyebabkan orang berperilaku secara tetap terlsa@dp objek yang sama.

2.1.3 Keputusan Pembelian Konsumen

Keputusan pembelian akan menentukan proses dalarantuéan pembelian
yang dilakukan konsumen dalam memutuskan apa, kaparana, dan bagaimana

melakukan pembelian.

Menurut Paul Peter dan Jerry (2000) pengambilantkspn konsumen adalah
proses pemecahan masalah yang diarahkan padansa¥aray dimaksud dengan
pemecahan masalah konsumen adalah suatu aliraakaimdtimbal balik yang
berkesinambungan diantara faktor lingkungan, prasesitif, efektif, serta tindakan

perilaku.

Serta menurut Kotler dan Amstrong (2001) keputysambelian adalah tahap
dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimanauknen benar-benar akan
membeli. Berdasarkan tujuan pembelian konsumentdéiplarifikasi menjadi dua
kelompok, yaitu konsumen akhir (individu) dan kom&n organisasional (konsumen
industrial, konsumen antara, konsumen bisnis). Koren akhir terdiri atas individu
atau rumah tangga yang tujuan akhirmya adalah menmnéebutuhan sendiri atau
untuk konsumsi. Sedangkan konsumen organisasiertititatas organisasi, pemakai
industri, pedagang, dan keluarga non profit yajgatu pembeliannya adalah untuk

keperluan bisnis (memperoleh laba) atau meningkdtkaejahteraan anggotanya.
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2.1.4 Proses Keputusan Pembelian Konsumen

Proses keputusan pembelian merupakan suatu perkakgumen untuk
menentukan suatu perilaku konsumen untuk menentykases pengembangan
keputusan dalam pembelian suatu produk. Prose&btdrsmerupakan sebuah
penyelesaian masalah harga yang terdiri dari lmhag, yaitu : pengenalan masalah,

pencarian informasi, evaluasi alternative, keputysambelian dan pasca pembelian.

Menurut Kotler dan Keller (2007), lima tahap proseputusan pembelian tersebut

adalah sebagai berikut :

Gambar 2.1

Proses Keputusan Pembelian

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku
Masalah || Informasi | —» berbagai | Pembelian | Pasca
Alternatif Pembelian

Sumber : Kotler dan Keller, 2007

1. Pengenalan Masalah

Merupakan tahap pertama dari proses keputusan fiambeéimana konsumen

mengenali masalah atau kebutuhan

2. Pencarian Informasi

Pada tahap ini konsumen digerakkan untuk mencdih ldbanyak informasi,

konsumen bisa dengan mudah melakukan pencariammia$o aktif. Ketika lebih
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banyak informasi diperoleh maka kesadaran dan pa&mgan konsumen tentang

barang atau jasa akan semakin meningkat.

3. Evaluasi Alternatif

Konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasiekamerek alternative

dalam himpunan pilihan.

4. Keputusan Pembelian

Pada tahap ini konsumen secara actual membeli puzaduk.

5. Perilaku Pasca Beli

Konsumen melakukan tindakan lanjutan setelah marbbedlasarkan kepuasan atau

tidak kepuasan merek.

Informasi suatu produk dan harga sangat besarngpenga dibawah
pengawasan bidang pemasaran. Hal tersebut berasamasia, memberikan hasil

terbaik untuk menjawab persepsi yang terbaik akeampengaruhi pembelian.

2.1.5 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pmbelian Konsumen

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi fiemiiek bersedia
membeli barang dan jasa perusahaan pada saat nmeeskhutuhkan. Faktor-faktor
yang mempengaruhi keputusan membeli berbeda-badk masing-masing pembeli
disamping produk yang dibeli ( Arumsari, 2012). &tiptelah disebutkan di awal
bahwa terdapat beberapa faktor-faktor yang mempumy@ingan dengan keputusan

pembelian konsumen pada rokok Gudang Garam. Makkubéni akan dijelaskan
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lebih lanjut mengenai faktor-faktor tersebut.

2.1.5.1. Iklan

Iklan menurut Peter dan Olson, 2000 adalah penyaj@rmasi nonpersonal
tentang suatu produk, merek, perusahaan atau ta#g gilakukan dengan bayaran
tertentu. Pada iklan biasanya ditampakkan organisasy mensponsorinya. lklan
ditujukan untuk mempengaruhi afeksi, dan kognishskomen-evaluasi, perasaan,
pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap dan cit@ lyerkaitan dengan citra dan
merek. Dalam prakteknya iklan dianggap sebagai jear@n citra ifnage
managemenftmenciptakan dan memelihara citra dan makna dakmak konsumen.
Walaupun pertama-tama iklan akan mempengaruhi iafiks kognisis, tujuannya
yang paling akhir adalah bagaimana memepngaruliiakerpembelian konsumen.
Dan definisi lain mengenai iklan adalah sebagaillepenyajian dan promosi ide,
barang atau jasa secara nonpersonal oleh suatsosptartentu yang melakukan
pembayaran (Kotler, 2002). Iklan digunakan oleh dpsen produk untuk
menginformasikan iklannya agar masyarakat tertarikuk membelinya. Iklan juga
digunakan untuk mendidik dan membangun preferamsiusmerek. lklan saat ini
juga merupakan ajang kompetisi bagi tiap-tiap meuedduk untuk menjatuhkan
produk pesaingnya. Hal ini ditandai dengan semaké@nyaknya iklan yang
menyerang produk pesaing dengan melawan produkngesanenampilkan produk
pesaing secara samar-samar dan memberitahukarapableriemahannya. Selain itu
iklan juga menjadi sarana hiburan. Dengan mengg@malklan kita dapat
menciptakan kesadaran akan adanya produk, agakgjayang menciptakan

preferensi, dan lebih jarang lagi menciptakan peaju
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Ada lima keputusan yang harus diambil berdasarkdny&ng dianut dalam dunia

periklanan menurut (Kotler, 2000) yaitu :

a. Mission (Misi)

Dari iklan dapat berupa salah satu dari empat kakit ini : untuk member
informasi, mengajak, meningkatkan / mendorong démga keputusan untuk
membeli suatu produk. Sebelum membuat iklan, peagaakan menetapkan misi
mereka terlebih dahulu. Apakah iklan tersebut mi&ntilljuan tertentu, misalnya
pada iklan Molto Ultra sekali bilas, mengajak ilmuri untuk melakukan
penghematan air dengan menggunakan Molto Ultraymuengan sekali bilas

dapat menghemat penggunaan air, sekaligus menghekat.

b. Message (Pesan)

Pesan yang dibawa oleh iklan harus dapat mengkdasikan nilai lebih yang
dimiliki suatu produk, baik dengan menggunakan “katza maupun dengan
gambar. lklan juga merupakan suatu media pencgaitg mencerminkan kepada
calon pembeli seperti apa produk tersebut. Untu&rusahaan harus pintar-pintar
menyelipkan pesan mengenai produk tersebut. Miaabgperti iklan kesehatan
yang disampaikan oleh iklan susu Yakult, pesan yasgmpaikan di iklan itu yaitu
kebiasaan minum susu Yakult dua kali sehari, agdmnfungi tubuh dan usus kita

dari bakteri jahat

c. Media

Harus dipilih berdasarkan kemampuannya menggapgettgpasar yang efektif

tanpa mengabaikan segi biayanya. Media merupakamaderbaik menyalurkan
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iklan. Dapat dilakukan dengan media elektronik siepadio dan televisi, atau
media cetak seperti koran atau majalah. Namun, ira@edia yang digunakan
beragam. Contohnya adalah dengan menggunakan Hzdétw yang di pasang di
tempat-tempat strategis. Lalu bus-bus dan mikrdéatgan iklan-iklan tertempel
rapi di badan kendaraan-kendaraan tersebut. Haiepbn tak luput dari sasaran
produsen untuk menginformasikan produknya. Dengaa itu, mereka tidak perlu
membayar mahal dari stasiun tv untuk menampilkémiknereka, karena dengan
cara itu dua puluh empat jam penuh calon konsumegmatdmelihatnya dan

mungkin saja akan membelinya.

. Money (Pendanaan)

Besarnya anggaran iklan ditentukan oleh keputusas fzarga, ditiap-tiap fungsi,
jangkau pemasaran, frekuensi dan dampak yang wkagi Anggaran ini harus
juga memperhitungkan tagihan yang harus dibaydr perusahaan atas ongkos
pembuatan iklan tersebut dan biaya-biaya lain. kmembuat iklan yang menarik
dan informatif, tentu akan menghabiskan budget yiadak sedikit. Iklan tersebut
haruslah menarik dengan musik yang mampu diingdt odlon pembeli, endorser
yang dapat mewakili image produettingyang memukau dan hal-hal pendukung
lainnya. Apabila ingin mewujudkan iklan yang dihalkan, dana yang dikelurkan
pun tidak sedikit. Iklan terbaik akan memikirkamdan baik lagu apa yang mudah
diingat. Tentu saja tidak diciptakan oleh komposembarangan. Untuk mencari
endorser yang tepat tentu saja harus diadakaniagatig membutuhkan dana
banyak, belum lagi untuk membayar honor endorseseleit. Kemudiarsetting
yang memukau bisa terdapat dimana saja. Namun lsiagieey atau pembuatan

setting tidaklah sdikit, namun iklan terbaik bukanlah ikldengan budget besar,



35

namun iklan yang dapat mewakili perusahaan untuknpeekenalkan produk

kepada calon pembeli.

e. Measurement (Tolak Ukur)

Iklan suatu produk membutuhkapre measurementlan post measurement.
Pengukuran setelah kampanye selesai bertujuan umémghitung dampak dari
kampanye iklan tersebut terhadap komunikasi dakapgnjualan. Ukuran yang
dimaksud di sini adalah tolak ukur yang didapatelagt iklan tersebut

dikampanyekan. Berhasilkah iklan tersebut atau Imademperburukmage brand

produk tersebut. Hal tersebut nantinya dapat dilderi kesuksesan penjualan
produk dan tanggapan masyarakat mengenai prodikitzer dengan iklan yang
telah ditayangkan. Namun sekarang iklan tidak hassl@agai sarana informasi
suatu produk, namun juga bagaimana menggunakanmetagkonsumsi produk
tersebut dengan cara yang berbeda. Bebarapa iklanndbnesia telah

menerapkannya, seperti yang dilakukan oleh Royanaba dalam iklan tersebut
seorang ibu mempraktekkan cara memasak dengan bumalsak Royco dan
dengan berbagai inovasi masakan. Dengan informasibdhan seperti itu,
tentunya lebih menarik bagi konsumen. Konsumerari@rtmencoba hal yang
sama yang ada pada iklan tersebut. Karena secawman usnang akan meniru
perilaku orang lain ketika dia melihat bahwa pérlatu membawanya kepada
konsekuensi yang positif, mereka tidak akan mepetilaku orang lain apabila
perilaku tersebut membawanya kepada konsekuensy yayatif. Hal ini

dinamakan pemodelan nyata mensyaratkan bahwa kemsubenar-benar

mengamati model tersebut pada seseorang (Petes@(1999).
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2.1.5.2 Merek

Konsumen sangat memandang merek sebagai bagiamgoeddri suatu
produk dan pemberian merek dapat menambah niléu saraduk. Menurut Kotler,
(2005) merek adalah nama, istilah, simbol, rancangéau kombinasi dari hal-hal
tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasabg atau jasa dari seseorang
atau sekelompok penjual dan untuk membedakannygdatuk atau jasa pesaing.
Dengan demikian, merek menjadi tanda pengenal gemjtau pembuat. Menurut
undang-undang nerek dagang, penjual diberikan kaklwesif untuk menggunakan
mereknya untuk selamanya. Merek berebeda daril@setya seperti paten dan hak

cipta, yang mempunyai batas waktu kepemilikan.

Merek adalah suatu simbol rumit yang dapat meny#mapahingga enam

tingkat pengertian (Kotler, 2005) :

1. Atribut : Merek mengingatkan atribut-atribut tertien

2. Manfaat : Atribut-atribut harus diterjemahkan meinjananfaat fungsional dan
emosional.

3. Nilai : Merek tersebut juga mengatakan sesuat@aignnilai produsennya

4. Budaya : Merek tersebut juga mungkin melambangkaiaya tertentu

5. Kepribadian : Merek tersebut dapat mencerminkamilzagian tertentu

6. Pemakai : Merek tersebut menyiratkan jenis konsurgang membeli dan

menggunakan prosuk tersebut.

Setiap pribadi baik disengaja maupun tidak seipgmatelah memiliki merek
pribadi. Sebagai pribadi, memiliki merek pribadngakuat akan memperkuat nilai-

nilai yang ada dalam diri seseorang. Menurut MclyNdhn Speak, (2004) dalam
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(wicaksono blogspot) Ada tiga komponen utama yamegentukan kekuatan merek
yaitu : merek tersebut khas, merek tersebut reldsayi orang lain, dan merek

tersebut konsisten.

Nama merek terdiri dari huruf-huruf, kata-kata, dagka-angka yang terbaca.
Tanda merek (brand mark) merupakan bagian darikngneg muncul dalam bentuk
simbol, desain atau warna dan huruf khas yang darbEanda merek hanya dilihat
mata tetapi tidak ikut di baca bila konsumen menyeberek suatu produk. merek
mempermudah konsumen mengidentifikasi produk atma.j Merek juga bisa
membuat pembeli yakin akan memperoleh kualitasngayang sama jika mereka
membeli ulangTrade markadalahbrandyang dilindung oleh Undang-undang karena
sudah di daftarkan pada pemerintah dan perusahaarpumyai hak tunggal untuk
menggunakannya. Jalade markterdiri atas kata-kata, huruf atau angka-angka yang

dapat diucapkan, termasuk jugand mark(Basu Swasta, 2002).

Perusahaan-perusahaan perlu meriset di mana merdélemgda dalam benak
pelanggan. Menurut Kevin Keller dalam ( Kotler, 3D0‘Yang membedakan merek
dari sesama komoditas tanpa merek adalah persepgietasaan pelanggan terhadap
atribut produk tersebut dan bagaimana kinerja geddsebut. Akhirnya, merek tetap

tinggal dalam benak konsumen”.

Pemberian merek pada suati produk dimaksudkankubélberapa alasan

sebagai berikut (Assuari, 2002) :

a. Untuk tujuan identifikasi guna mempermudah penaagaatau mencari jejak

produk yang dipasarkan.
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b. Melindungi produk yang unik dari kemungkinan dutpesaing.

c. Produsen ini menekankan mutu tertentu yang ditaavaridan untuk

mempermudah konsumen menunjukkan produk tersembae

d. Sebagai landasan untuk mengadakan diferensias.harg

Rokok dapat dikenal konsumen dari merek yang ditkava sehingga merek
merupakan salah satu informasi yang digunakan koesualam memilih berbagai
alternatif merek sepeda motor yang ditawarkan diapn. Pelanggan cenderung
memilih merek yang sudah dikenal karena merasa a®agan sesuatu yang dikenal
dan beranggapan merek yang sudah kemungkinan iaisdatkan, dan kualitas yang
bisa dipertanggungjawabkan. Dengan demikian merakugd mempengaruhi
keputusan pembelian. Semakin baik persepsi konsueradap merek, semakin

besar keputusan pembelian rokok dengan merek tdrseb

2.1.5.3 Persepsi Harga

Inti dari kegiatan pemasaran, yaitu memberikan &epn kepada para pembeli
agar perusahaan dapat mencapai tujuan yang dismgimampak dengan jelas. Harga
jual yang ditetapkan perusahaan pada hakikatnyaiapakan tawaran kepada para
pembeli atau pasar. Harga dapat diterima atau tigaknbeli dan pasarlah yang

menentukan.

Definisi harga menurut beberapa ahli di bidang peran :

= Menurut Basu Swasta dan Irawan (2000) harga adalafah uang yang

dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasii gmoduk dan
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pelayanannya. Sehingga dapat diketahui bahwa hgagg dibayar oleh
pembeli itu sudah termasuk pelayanan yang dibekaim penjual.

= Terdapat pula pengertian harga dari sudut pandamgbeli, yang dapat
diartikan sebagai nilai tukar barang atau jasab#ahagai macam manfaat lain
yang bersangkutan dengan barang atau jasa ter§sisutanto, 1983)

= Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2001) adségiamlah uang yang
ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Lebith jgi, harga adalah
jumlah dari seluruh nilai yang konsumen tukarkaruknjumlah manfaat

dengan memiliki atau menggunakan suatu barangasan |

Dalam hal ini dapat dikatakan bahwa perusahaan tayeken harga sasaran
berdasarkan persepsi pelanggan terhadap nilai lprodiai dan harga sasaran
kemudian menghasilkan keputusan mengenai rancgmgaluk dan beberapa besar
biaya yang dapat dimasukkan, dikarenakan penetdpga dimulai dengan

menganalisis kebutuhan dan persepsi konsumen.

Terdapat tujuh dimensi harga, lima hal yang memarng dimensi positif dan dua
hal yang mempengaruhi dimensi negatif. Dimensi &grgsitif mempengaruhi orang

yang (Sunarto, 2003) :

» Sadar nilai, keadaan dimana konsumen memperhati&sio kualitas
produk terhadap harga.

» Sadar harga, keadaan dimana konsumen lebih fokda pambayaran
harga yang lebih murah.

» Penawaran kupon, keadaan dimana konsumen menanggapivaran

pembelian yang melibatkan pengurangan hanya seraenta
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» Penawaran penjualan, keadaan dimana konsumen ngapampgnawaran
pembelian yang melibatkan penguranag harga istimewa
» Mevens harga, keadaan dimana konsumen menjadi sunfbenasi bagi

orang lain tentang harga dipasar bisnis.

Sedangkan dimensi harga negatif melibatkan keakeadaan sebagai berikut :

» Hubungan harga — mutu, keadaan dimana konsumengmesigan harga
sebagai indikator mutu

» Sensitivitas prestise, keadaan dimana konsumen emoib persepsi
atribut harga yang menguntungkan berdasarkan sdasit terhadap

persepsi orang lain dari tanda-tanda status delmgi@a yang lebih mahal.

2.2 Telaah Hubungan Variabel

2.2.1 Iklan dan Keputusan Pembelian

Melalui iklan konsumen mengetahui berbagai inf@ntantang produk yang
ditawarkan, mulai dari pengenalan produk, informtda cara pemakaian sebisa
mungkin disampaikan oleh produsen mellayui iklaem&kin menariknya sebuah
iklan, maka akan membuat konsumen semakin berntématdap produk tersebut.
Dengan timbulnya minat maka akan mendasari konsumetuk melakukan
pembelian produk. Dalam penelitian yang dilakukkei @drya Gathi Arahatha (2010)
mengenai pengaruh harga, iklan, produk, dan laypoama jual terhadap keputusan
pembelian sepeda motor Yamaha Mio. Dari hasil pegm@hya menunjukkan variabel
iklan ternyata berpengaruh positif terhadap kemutugembelian konsumen. Dani

Priliana (2011) yang menganalisis pengaruh kuaptasiuk, merek, iklan dan harga
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terhadap keputusan pembelian karti Simpati. Dasil fgenelitiannya menunjukkan
variabel iklan mempunyai pengaruh positif terhaki@putusan pembelian konsumen.
Dan Made Novandri SN (2010) yang menganalisis falethtor yang melakukan
penelitian mengenai pengaruh kualitas produk, hatga iklan terhadap keputusan
pembelian sepeda motor Yamaha pada Harpindo Jdyangad\galiyan. Dari hasil
penelitiannya menunjukkan variable iklan memilikengaruh yang signifikan

terhadap variabel keputusan pembelian produk mtaotaha.

Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumny&andalam penelitian ini

diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H1 : Variabel iklan mempunyai pengaruh positif tedap keputusan

pembelian

2.2.2 Merek dan Keputusan Pembelian

Merek sebenarnya adalah janji penjual untuk sekarsisten memberikan
tampilan, manfaat dan jasa tertentu kepada penibetisumen sangat memandang
merek sebagai bagian penting dalam melakukan kepatpembelian. Dari merek,
konsumen bisa menilai apakah produk tersebut betksiatau tidak, bisa bermanfaat
atau tidak, serta bisa memuaskan atau tidak, kesa@iah satu dari proses pembelian
konsumen adalah menyeleksi merek-merek terkenandaatu kelompok untuk
dipertimbangkan dalam memutuskan merek mana yaay dikeli.

Dalam penelitian yang dilakukan Erika Putri Prati@010) mengenai
pengaruh kualitas produk, merek dan harga terhkejpptusan pembelian konsumen
sepeda motor Yamaha Jupiter-Z. Hasil penelitianmgnunjukkan bahwa merek

ternyata berpengaruh positif dalam keputusan pearbeRosa Rachmaningrum
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(2011) mengenai pengaruh produk, merek, harga,pdgamosi terhadap keputusan
pembelian sepeda motor Honda Beat. Hasil penely@mmenunjukkan bahwa merek
mempunyai pengaruh yang postif dan signifikan téapakeputusan pembelian. Dan
pada penelitian yang dilakukan Herdian WidhiatmdR011) mengenai pengaruh
kualitas produk, merek, dan harga terhadap keputysambelian sepeda motor
Yamaha V-ixion di Semarang. Hasil penelitiannya omgokkan bahwa merek
berpengaruh positif dalam keputusan pembelian.

Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnyadiut, maka dalam penelitian ini
diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H2 : Variable merek mempunyai pengaruh positif &eldp keputusan

pembelian

2.2.3 Persepsi Harga dan Keputusan Pembelian

Agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang jasa, setiap
perusahaan harus menetapkan harganya secara ldapgd. merupakan satu-satunya
unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasulean pEndapatan bagi
perusahaan, sedangkan ketiga unsur lainnya merkeabmbulnya biaya. Harga
jual dari suatu produk menjadi daya tarik bagi kmnen. Harga yang telah ditetapkan
sebaiknya disesuaikan dengan kualitas dari suatlugr Penyesuaian terhadap harga
dapat dilakukan dengan menetapkan harga berdasaitkagaitu harga menawarkan
kombinasi yang tepat terhadap mutu dan jasa yaikgdesgan harga yang pantas.
Harga yang ditetapkan secara rasional dan sepagtegand kualitas yang diberikan

dapat mempengaruhi konsumen terhadap pembeliankprod
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Dalam penelitian yang dilakukan oleh Ivan Frestga(2011) mengenai
analisis faktor-faktor yang mempengaruhi keputugsmbelian produk rokok
Nojorono, hasil penelitiannya menunjukkan bahwaadernyata berpengaruh positif
dalam keputusan pembelian. Rosa Rachmaningrum )2@igdngenai pengaruh
produk, merek, harga, dan promosi terhadap keputpsanbelian sepeda motor
Honda Beat. Hasil penelitiannya menunjukkan bahvesiekn mempunyai pengaruh
yang postif dan signifikan terhadap keputusan pdéarbeDan Dheany Arumsari
(2012) menganalisa pengaruh kualitas produk, hai@apromosi terhadap keputusan
pembelian air minum dalam kemasan merek Aqua, pasiklitiannya menunjukkan

bahwa harga juga berpengaruh positif dalam kepatpembelian.

Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnyadkut, maka dalam penelitian ini

diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H3 : Variable persepsi harga mempunyai pengaruh itfposerhadap

keputusan pembelian
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Tabel 2.1
Nama Judul Variabel Variabel | Hasil
Independen Depende | Penelitian
n
Dhani Prilianal Analisis 1. Kualitas Keputusa | Menggunakan
(2011) Pengaruh Produk n metode
Kualitas 2. Merek Pembelia | analisis
produk, 3. lklan n regresi
Merek, Iklan, 4. Harga berganda,
dan Harga variabel
terhadap kualitas
Keputusan produk,
Pembelian merek, iklan,
Kartu Simpati dan hargg
berpengaruh
terhadap
keputusan
pembelian
Herdian Analisis 1. Kualitas Keputusi | Menggunakal
Widhiatmoko | Pengaruh Produk n metode
(2011) Kualitas 2. Merek Pmebelia | regresi linier
Produk, 3. Harga n berganda Dar
Merek, dan ketiganya
Harga mempunyai
terhadap hubungan
Keputusan yang positif
Pembelian terhadap
konsumen keputusan
sepeda Motof pembelian
Yamaha V-
Ixion
Rosa Analisis 1. Produl Keputusi | Menggunakatl
Rachmaningru | Pengaruh 2. Merek n metode
m (2011) Produk, 3. Harga Pembelia | regresi
Merek, Harga 4. Promosi n berganda, da
dan Promos menunjukkan
Terhadap variabel
Keputusan produk,
Pembelian merek, hargal
Sepeda Motof dan promos
Honda Beat berpengaruh
positif
terhadap
keputusan

pembelian
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Ivan Frestyanto Analisis 1. Harga Keputusa | Penelitian
(2011) Faktor-Faktor 2. Promosi n menggunakan
yang 3. Selera Pembelia | metode
Mempengaruh n analisis
i Keputusan regresi
Pembelian berganda.
Produk Rokok Variabel
Nojorono harga,
promosi, dan
selera
berpengaruh
postif
terhadap
keputusan
pembelian,
dan variabe
promosi
paling
dominan
dalam
mempengaruh
I keputusan
pembelian.
Made Novandri Analisis 1. Kualitas Keputusa | Hasil
Sandya Pengaruh Produk n pengujian
Nugraha (2010) Kualitas 2. Harga Pembelia | menggunakan
Produk, 3. lklan n regresi linier
Harga, dan berganda,
Iklan terhadap secara
Keputusan simultan,
Pembelian variabel
Sepeda Motof kualitas
Yamaha pada produk, harga
harpindo jaya dan iklan
Cabang berpengaruh
Ngaliyan terhadap
keputusan
pembelian.

2.3 Kerangka Pemikiran

Berdasarkan pada rumusan masalah dan telaah pystagatelah diuraikan
dimuka mengenai variabel iklan, merek dan hargdaspengaruhnya terhadap
keputusan pembelian, maka kerangka pemikiran igoxiing diajukan dalam

penelitian ini digambarkan sebagai berikut :
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Gambar 2.2

Kerangka Pemikiran Teoritis

Iklan X, H
H, .
Merek X, Keputusan Pembelian
Konsumen
Persepsi
Harga »
Hs

Sumber : konsep yang dikembangkan dalam peneiitiaR013

2.4  Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara yang masibs hdibuktikan
kebenaranya melalui penelitian, Sugiyono (2004)k&dari uraian masalah yang
ada, dapat dimunculkan suatu hipotesis penelighagai berikut :

H1: Iklan berpengaruh positif terhadap keputysambelian.
H2: Merek berpengaruh positif terhadap keputymanbelian.

H3: Persepsi Harga berpengaruh positif terhadpptkean pembelian.
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METODE PENELITIAN

3.1 Variabel Penelitian & Defenisi Operasional

3.1.1 Variabel Penelitian

Variabel merupakan gejala yang menjadi fokus pgnelntuk diamati.
Variabel itu sebagai atribut dari sekelompok oratay objek yang mempunyai variasi
antara satu dengan lainnya dalam sekelompok itigiy6no,2002).

Variabel didalam penelitian ini terdiri dari dua caan variabel, yaitu variabel

terikat dependent variablejan variabel bebag@lependent variable).

Berikut variabel — variabel yang digunakan daf@mnelitian ini :

a. Variabel Terikat, dalam penelitian ini adalah keysain pembelian konsumen
terhadap produk rokok Gudang Garam ()

b. Variabel bebas merupakan faktor — faktor yang memaeihi konsumen dalam
membeli produk rokok Gudang Garam (X) yang temdtii tiga yaitu:

1. Iklan (X1)

2. Merek (X2)

3. Persepsi Harga (X3)

3.1.2 Definisi Operasional dan Indikator

Definisi operasional adalah suatu definisi yanggyaliberikan pada suatu
variabel dengan memberi arti atau menspesifikaskegiatan atau membenarkan
suatu operasional yang diperlukan untuk mengukuralel tersebut (Sugiyono,
2004).

47
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a. Variabel Terikat (Dependen), yaitu : Keputusan Pelmahb (Y)

Keputusan pembelian adalah proses pengambilan dsputpembeli dimana
konsumen benar-benar akan membeli (Kotler dan Amgir2001). Indikator
dari keputusan pembelian ( Dhani Priliana, 2011) :

1. Kemantapan dalam membeli

2. Pertimbangan manfaat

3. Kesesuaian dengan keinginan dan kebutuhan konsumen

b. Variabel Bebas (Independen)

1.

Variabel bebas dalam penelitian ini meliputi iklangrek, dan harga dengan
indikator sebagai berikut:
Iklan (X1)
Iklan didefinisikan sebagai bentuk penyajian daonprsi ide, barang atau jasa
secara nonpersonal oleh suatu sponsor tertentu ryemgerlukan pembayaran
(Kotler, 2002). Dengan indikator sebagai berikuty@Gati Arahattha, (2010).
1. Perbandingan ketertarikan iklan dengan kompetXad j
2. Pengertian terhadap isi iklan (X12)

3. Frekuensi/intensitas iklan di media (X13)

Merek (X2)

Merek adalah nama,istilah, tanda, lambang, rancaragau kombinasi dari hal-
hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidensfikamrang atau jasa dari
seseorang atau sekelompok penjual dan untuk merkdomalga dari produk

pesaing (Kotler, 2004). Dengan indikator sebagekbe(Erika Putri, 2010):

1. Mencerminkan merek yang berkualitas (X21)

2. Merupakan merek terpercaya (X22)
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3. Merek yang popular dimasyarakat (X23)
3. Persepsi Harga (X3)
Jumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan $sjukombinasi dari
produk dan pelayanannya. Sehingga dapat diketadtuvd harga yang dibayar
oleh pembeli itu sudah termasuk pelayanan yangridédre oleh penjual (Basu
Swasta dan Irawan, 2000). Dalam penelitian ini rmeagan tiga indikator yang
mencirikan harga (Dhani Priliana,2011) :
1. Harga bersaing dengan produk sejenis (X31)
2. Harga sesuai dengan kualitas (X32)
3. Harga terjangkau oleh konsumen (X33)
3.2Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi Penelitian
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yarigebtuk peristiwa, hal,
atau orang yang memiliki karakteristik yang serypaag menjadi pusat perhatian
seorang penelitian karena itu dipandang sebagauabkebsemesta penelitian
(Ferdinand, 2006). Populasi dalam penelitian inalald populasi penduduk di
Semarang yang merupakan seorang perokok aktif gargpakan seorang pembeli
dan pemakai produk rokok Gudang Garam. Karena pepulalam penelitian ini
jumlahnya sangat banyak (tersebar dan sulit diketsécara pasti) maka dilakukan
pengambilan sampel untuk penelitian ini.
3.2.2 Sampel Penelitian
Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dabelspa anggota populasi
(Ferdinand, 2006). Sampel yang digunakan dalam liganeini adalah sebagian
konsumen (khususnya untuk kota Semarang) yang medakpembelian dan yang

loyal terhadap produk rokok Gudang Garam dan jumjatidak diketahui.
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Karena populasi yang mana dalam penelitian inktatiketahui, oleh sebab itu
penulis menggunakan teknik pengambilan sampel yaladk diketahui jumlahnya
dengan menggunakan rumus yang dirumuskan oleh &&a P1996) :

Untuk menentukan berapa jumlah sampel yang diamdigiinakan tehnik

penentuan jumlah sampel sebagai berikut (Rao PL#SH) :

[ n=2%/4 Moe)? }

Dimana :

n = jumlah sampel

4 = tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam peremsampel 95% = 1,96
Moe = margin of error atau kesalahan maksimum yaieg ditoleransi biasanya
10%

Dengan menggunakan margin of error sebesar 10%a mueklah sampel minimal

yang dapat diambil sebesar :
n=1,96/4 (0,10f

n =96,04

Dari perhitungan diatas maka dapat diketahui junmtahimal sampel yang
digunakan didalam penelitian ini adalah sebanyak®6esponden. Agar penelitian
ini menjadi lebih fit maka sampel yang diambil neahij100 responden. Jadi untuk
memudahkan penelitian maka diambil sampel seb@faresponden.

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini kdiklan dengan teknik
accidental samplingsedangkamccidental samplingnerupakan teknik pengambilan

sampel berdasarkan kebetulan yaitu siapa sajasetaya kebetulan bertemu dengan
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peneliti bisa dijakdikan sampel bila dipandang gragrang kebetulan ditemui itu
cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2004). Pelaksaccidental samplinglalam
penelitian ini diberikan kepada konsumen yang medak pembelian pada produk
rokok Gudang Garam, yang diambil dari beberapa sipkgaitu di lingkungan
kampus, di perumahan, di beberapa perkantoranbela@rapa lokasi yang berada di
kota Semarang. Sampel yang digunakan dalam pemeiiti adalah konsumen yaang
melakukan pembelian dan loyal terhadap produk rdko#ang Garam.

3.3 Jenis dan Sumber Data

Dalam sebuah penelitian, data memegang peranam@s#iitu sebagai alat
pembuktian hipotesis serta pencapaian tujuan gmelPenelitian harus mengetahui
jenis data apa saja yang diperlukan dan bagaimamgigentifikasi, mengumpulkan,
serta mengolah data. Data yang digunakan dalanifieeméni adalah data primer dan
data sekunder.

1. Data primer

Data primer adalah data yang diperoleh secarauaggdari sumber data, diamati
dan dicatat untuk pertama kalinya (Sugiyono, 20@Blam penelitian ini data
primer berupa hasil jawaban responden atas kuesyamg diajukan. Data primer
ini selanjutnya akan diajukan sebagai data inptikupenelitian hipotesis. Data
responden sangat diperlukan untuk mengetahui tpaggaesponden mengenai
keputusan pembelian konsumen terhadap rokok Gu@amgm yang dilihat dari
iklan, merek, dan harga. Dalam hal ini data digdrosecara langsung dengan
membagi kuesioner atau daftar pertanyaan kepagdarrdsn.

2. Data sekunder
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Data sekunder adalah data yang diusahakan seedigumpulannya oleh penulis
(Sugiyono, 2004). Data sekunder diperoleh secalak ttangsung atau melalui
pihak lain, atau laporan historis yang telah disusdalam arsip yang
dipublikasikan atau tidak. Data sekunder yang digan dalam penelitian ini
berupa studi kepustakaan, jurnal, skripsi, literditaratur yang berkaitan dengan
permasalahan, dan informasi lain yang dapat diamiglalui sistemon-line
(internet) atau majalah-majalah perekonomian.

3.4 Metode Pengumpulan Data

Data dikumpulkan menggunakan metode survei melahgisioner kepada
konsumen yang merupakan pengguna rokok Gudang G#maesioner merupakan
teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan aaemberi seperangkat
pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijg®agiyono, 2004). Metode survei
bertujuan untuk meliputi banyak orang sehingga lhasrvei dapat dipandang
mewakili populasi atau generalisasi (Istijanto, 200Metode-metode pengumpulan

data terdiri dari :

1. Kuesioner
Teknik yang digunakan dalam kuesioner adalah dewgam mengajukan
daftar pertanyaan yang langsung diberikan kepadaponden dengan
harapan akan memberi respon atas pertanyaan ter&ddam penelitian
ini kuesioner mengunakan pertanyaan tertutup damuka. Pertanyaan
tertutup dibuat dengan menggunakan skala intemndillk memperoleh data
yang jika diolah menunjukkan pengaruh atau huburgatara variabel.

Sedangkan pertanyaan terbuka diperlukan untuk nkemgu secara
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kualitatif dari data kuantitatif yang diperoleh dakhirnya dapat digunakan
sebagai implikasi manajerial.

Skala interval yang digunakan dalam penelitiaragalahbipolar adjective
yang merupakan penyempurnaan d&mnantic scalelengan harapan agar
responden yang dihasilkan dapat merupakatervally scaled data
(Ferdinand, 2006). Skala yang digunakan pada rgntat0. Penggunaan
skala 1-10 (skala genap) untuk menghindari jawalesponden yang
cenderung memilih jawaban di tengah, sehingga ak@mghasilkan respon
yang mengumpul di tengalyréy area) Berikut gambaran pemberian skor
atau nilai pada pertanyaan kuesioner penelitian ini

STS SS
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Angka 1 menunjukkan bahwa responden sangat tiddljus dengan
pertanyaan yang diberikan, sedangkan angka 10 muidkam bahwa
responden sangat mendukung atas pertanyaan yasrikein

. Wawancara

Dengan cara mengadakan tanya jawab secara langsemggn konsumen
dari rokok Gudang Garam, cara ini digunakan untwngetahui sejauh
mana faktor iklan, merek dan harga mempengaruhutkspn pembelian
konsumen terhadap rokok Gudang Garam.

. Studi Pustaka

Metode pencarian informasi dari buku-buku atau serrsiomber lain yang

relevan dengan masalah yang dibahas dalam penétitia
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3.5 Metode Analisis
3.5.1 Analisis Angka Indeks

Analisis angka indeks bertujuan untuk mengetahtsgpsi umum responden
mengenai sebuah variabel yang diteliti. Analisisditakukan dengan menggunakan
teknik analisis indeks, untuk menggambarkan persmsponden atas item-item
pertanyaan yang diajukan (Ferdinand, 2006)

Dengan jumlah responden 100 orang, maka nilai smdilpat dihitung dengan
menggunakan rumus sebagai berikut :
Nilai Indeks = {(F1x1)+(F2x2)+(F3x3)+(F4x4)+(F5x5)

+(F6x6)+(F7x7)+(F8x8)+(F9x9)+(F10x10)}/10

Dimana :
F1 adalah frekuensi responden yang menjawab 1s#ari yang digunakan dalam
daftar pertanyaan.
F2 adalah frekuensi responden yang menjawab 2st#ari yang digunakan dalam
daftar pertanyaan.
F3 adalah frekuensi responden yang menjawab 3st#ari yang digunakan dalam
daftar pertanyaan.
F4 adalah frekuensi responden yang menjawab 4s#ari yang digunakan dalam
daftar pertanyaan.
F5 adalah frekuensi responden yang menjawab 5s#ari yang digunakan dalam
daftar pertanyaan.
F6 adalah frekuensi responden yang menjawab 6s#ari yang digunakan dalam
daftar pertanyaan.
F7 adalah frekuensi responden yang menjawab 7st#ari yang digunakan dalam

daftar pertanyaan.



55

F8 adalah frekuensi responden yang menjawab 8s#ari yang digunakan dalam
daftar pertanyaan.
F9 adalah frekuensi responden yang menjawab 9s#ari yang digunakan dalam
daftar pertanyaan.
F10 adalah frekuensi responden yang menjawab 1Gkiar yang digunakan dalam
daftar pertanyaan.

Tenik skoring yang dilakukan dalam penelitian @amlalah minimum 1 dan
maksimum 10. Oleh karena itu, angka jawaban respotidak dimulai dari O tetapi
mulai dari angka 1 hingga 10, oleh karena itu anigkieks yang dihasilkan akan
mulai dari angka 10 hingga angka 100 dengan rergahgsar 90. Selanjutnya angka
jawabn responden disajikan dalam bentuk nilai isd&kala 100 yang kemudian akan
dibagi menggunakan kriteria 3 kotakhfee-box Method maka akan menghasilkan
rentang sebesar 30 yang akan digunakan sebagainidtespretasi nilai indeks.
Pengguna 3 kotakThree box Methgdterbagi sebagai berikut (Ferdinad, 2006) :

10,00 — 40,00 = Rendah

40,01 - 70,00 = Sedang

70,01 -100 =Tinggi

Peneliti menggunakan indeks persepsi respondéiadep variabel-variabel

yang digunakan dalam penelitian ini.

3.5.2 Uiji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atauidvaidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jikatgggraan dan kuesioner mampu

untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur
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Uji validitas dapat dilakukan dengan membandingkéai r hitung dengan r
tabel untukdegree of freedor(df) = n- 2 =100 — 2 = 98 dam = 0,05, maka r tabel =
0,1966 dengan ketentuan (Ghozali, 2011) :

- apabila r hitung > r tabel maka koesioner terseblid

- apabila r hitung < r tabel maka dapat dikatakarskureer tidak valid

Hasil validitas dapat dilihat pada output Alpha ®reach pada kolom
Corrected Item — Total Correlation. Bandingkan in@arrelated Item — Total
Correlation dengan hasil perhitungan r tabel. dikiung > r tabel dan nilai
positif, maka butir pernyataan atau indikator tbtde dinyatakan valid

(Ghozali, 2011).

3.5.3 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur kuesiongang merupakan
indikator dari variabel. Kuesioner dikatakan reéibbtau handal jika masing-masing
pertanyaan dijawab responden secara konsistersiatiaili dari waktu ke waktu. Suatu
kuesioner dikatakan handal jika nilaronbach Alphdebih besar dari 0,70 (Ghozali,

2011).

3.5.4 Uiji Asumsi Klasik

Pengujian ini dilakukan untuk melihat apakah hasihlisis regeresi yang
didapat terbatas dari segala Multikolinearitas, dietkedastisitas serta Normalitas.
Dan dilakukan agar dapat diketahui apakah modeesetersebut merupakan regresi
yang baik atau tidak. Adapun masing-masing pentgrsebut dapat dijabarkan
sebagai berikut (Imam Ghozali,2011) :

1. Normalitas
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Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dgtng akan
digunakan dalam model regresi berdistribusi noratal tidak (Ghozali,
2011). Untuk menguji suatu data berdistribusi radriatau tidak, dapat
diketahui dengan menggukanan grafik normal plotogh, 2011). Pada
grafik normal plot, dengan asumsi :

a. Apabila data menyebar di sekitar garis diagonal demgikuti arah
garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkata distribusi
normal, maka model regresi memenuhi asumsi normsalit

b. Apabila data menyebar jauh dari diagonal dan / &ttak mengikuti
arah garis diagonal atau grafik histogram tidak umgukkan pola
distribusi normal, maka model regresi tidak memenuih asumsi

normalitas.

2. Heterokedastisitas

Uji ini dilakukan untuk menganalisis apakah dalanodel regresi
terdapat ketidaksamaan varian dari residual suatiggmatan ke pengamatan
lain. Konsekuensi adanya heteroskedastisitas datadel regresi adalah
penaksir yang diperoleh tidak efisien, baik dalampgel kecil maupun besar
Jika variance dari residual satu pengamatan kegoeatn lain tetap, maka
disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebigrdskedastisitas. Model
regresi yang baik adalah homokedastisitas atala tetgadi heteroskedastisitas
(Ghozali,2011).
Deteksi ada tidaknya problem heteroskedastiadatah dengan media grafik,
apabila grafik membentuk pola khusus maka model dafmat

heteroskedastisitas (Ghozali, 2011).
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Dasar pengambilan keputusan :

a. Jika ada pola tertentu seperti titik-titik (poirgipt) yang ada
membentuk suatu pola tertentu yang teratur (bengedmg, melebar
kemudian menyempit), maka telah terjadi heterokstesitas.

b. Jika ada pola yang jelas, serta titik-titik menyretiicatas dan di bawah
angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heter@stesitas.

3. Multikolinearitas
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apdkalalam model
regresi ditemukan adanya korelasi antara varialedla® (independen).

Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadelesi di antara variabel

bebas. Jika variabel bebas saling berkorelasi, nvakiabel-variabel ini

tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah varialbelbas yang nilai
korelasi antar sesama variabel bebas sama denghn(Opo Untuk
mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas aliash model regresi
adalah sebagai berikut (Ghozali, 2011) :

a. Mempunyai angka Tolerance di atas (>) 0,1

b. Mempunyai nilai VIF di bawah (<) 10

3.5.5 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi berganda digunakan untuk memhgetsseberapa besar
pengaruh variabel bebas yaitu : iklan;\Xmerek(>), dan persepsi harga )X
terhadap keputusan pembelian (Y) pada konsumenkrdBadang Garam di
Semarang. Metode ini digunakan untuk memperkiradkam meramalkan besarnya

pengaruh secara kuantitatif dari masing-masingabetibebas (indevenden variabel)
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yang tercakup dalam model regresi terhadap varishéat (devenden variabel),

persamaan analisis regresi berganda (Sugiyono, 2005

Y =at QX1+b2X2+ b3,X3+e

Dimana :

Y = variable dependent (keputusan pembelian)

a = Konstanta

X1 = variabel independent (lklan)

X, = variabel independent (Merek)

X3 = variabel independent (Harga)
b; = koefisien regresi untuk variabel iklan
b, = koefisien regresi untuk variabel merek
bs = koefisien regresi untuk variabel harga

e = efrror

3.5.6 Uji Hipotesis

Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabebhddbrhadap variabel
terikat maka dilakukan pengujian terhadap hipotgaisg diajukan pada penelitian
ini. Metode pengujian terhadap hipotesis yang #ejudilakukan pengujian secara
parsial.
3.5.6.1 Uji F (uji kelayakan model)

Dalam penelitian ini hipotesis yang digunakan datala

Ho : Variabel bebas yaitu iklan, merek, dan hargaktiseempunyai pengaruh
yang signifikan secara bersama-sama terhadap eari@ikatnya yaitu

keputusan pembelian.
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Ha : Variabel-variabel bebas yaitu iklan, merek, dasrgh mempunyai
pengaruh yang signifikan secara bersama-sama tgheariabel terikatnya
yaitu keputusan konsumen. Dasar pengambilan kegouyas dengan

mengunakan angka probabilitas yaitu:

a. Apabila probabilitas signifikan > 0,05 maka Hiterima dan H di

tolak.

b. Apabila probabilitas signifikan < 0,05 makap Hitolak dan H

diterima.

3.5.6.2 Uji t (uji hipotesis penelitian)

Uji statistik t menunjukkan seberapa jauh penganariabel
independen secara individual (parsial) dalam mewgan variasi variabel
dependen (Ghozali,2011). Uji t digunakan untuk nogingjgnifikansi variasi
hubungan antara variabel X dan Y, apakah varialielX@, X3 benar-benar
berpengaruh secara parsial terhadap variabel Y ufusan pembelian).
Hipotesis yang digunakan adalah :

* Ho : bl = 0, artinya variabel independen X1 sa@adividual tidak
berpengaruh terhadap variabel dependen Y.

* Ha : bl > 0, artinya variabel X1 secara individoarpengaruh terhadap
variabel dependen Y.

* Ho : b2 = 0, artinya variabel independen X2 sadadividual tidak
berpengaruh terhadap variabel dependen Y.

* Ha : b2 > 0, artinya variabel X2 secara individoerpengaruh terhadap
variabel dependen Y.

* Ho : b3 = 0, artinya variabel independen X3 sa@adividual tidak
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berpengaruh terhadap variabel dependen Y.
* Ha : b3 > 0, artinya variabel X3 secara individoarpengaruh terhadap
variabel dependen Y.
Kriteria pengambilan keputusan adalah sebagai inerik
= Apabila probabilitas signifikan > 0,05 maka lditerima dan H di
tolak.
= Apabila probabilitas signifikan < 0,05 makag Hlitolak dan H
diterima.
3.5.6.3 Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur smiee jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi deperidiéi. koefisien
determinasi adalah antara nol (0) dan satu (1)fisiea determinasi yang
mendekati satu berarti variabel-variabel independeemberikan hampir
semua informasi yang dibutuhkan untuk mempredilaiiabel dependen,
penggunaarkR squareadalah bias terhadap jumlah variabel independeg yan
dimasukkan ke dalam model. Setiap tambahan variadependen kedalam
model, makaR square pasti meningkat tidak peduli apakah variabel
independen tersebut berpengaruh secara signifieantmak. Tidak seperlR
square, nilai adjusted R squaredapat naik atau turun apabila terdapat
tambahan variabel independen kedalam model. Olebnkaitu sebaiknya
digunakan nilaiadjusted R squarantuk mengevaluasi model regresi terbaik

(Ghozali, 2011).



