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ABSTRACT

The competition condition in this globalization era, will directing the Indonesian
economics system to market mechanism which placed the company to develop and to
gain market share continously. Since 1997 economics crisis, business environmental
having a drastic change. The inflation and production cost raising which linked to US
Dollar value, instantly caused products price raising, and further caused the falling of
peoples purchasing power. If the consumers still buying any product, at least they will
getting smarter and more selective chosing the product. Consumers demands quality,
service, speed and flexibility. Beside that, consumers also getting more sensitive to the
price of product the want to buy. The qonsequence of this condition caused each of
company races to attract peoples attention to buy companies product and gain as much
as market share they can get in anyway. Of course in this case company must pay
attention to the difterence of consurners attitude and behaviour, because at the first time
mica cover product that have been saled by PT. Bumindo Parkasa shows a good sales
volume, so that it could gain a large amount of profit to the company. But lately, the
product sales volume starting to fall, and it affected to companies profit.

The data that used in this research is a Likert Scale (1 — 7} interval data, from
questionaire that distributed to 100 respondent of 300 PT. Bumindo Perkasas
consumers. The data analysis is using multiplied regression, with product, price,
distribution channel and promotion as the independent variables while purchasing
decision of T-MACS mica cover as the dependent vanable.

Primary result of this research is that product, price, distribution channel and
promotion have an influence and significant to the purchasing decision of T-MACS
mica cover. Specificly, product variable has 0,063 points of influence, price variable has
0,147 points of influence, distribution channel variable has 0,074 points of influence
and promotion has 0,064 points of influence. Meanwhile the policy priority that should
be done by PT. Bumindo Perkasas management in particular order is, first with greatest
beta value (0,943) is price variable, and next with medium beta value (0,426) is product
variable and than promotion with beta value (0,407) and the last distribution channel
with smallest beta value (0,382). Thus, the management should make priority to the
improvement of paying system and discount strategy, to influenced consumers decision
to purchase T-MACS mica cover product.




ABSTRAKSI

Kondisi persaingan yang ada dalam era globalisasi, akan semakin mengarahkan
sistem perekonomian Indonesia ke mekanisme pasar yang memposisikan perusahaan
untuk selalu mengembangkan dan merebut market share ( pangsa pasar ). Sejak krisis
ekonomi tahun 1997, lingkungan dunia bisnis mengalami perubahan yang cukup drasts.
Tingginya tingkat inflasi dan meningkatnya biaya produksi yang berkaitan dengan
dollar, menyebabkan harga produk semakin menjadi tinggi, sehingga keadaan ini
menyebabkan daya beli masyarakat menurun. Apabila konsumen akan melakukan
pembelian, setidak-tidaknya mereka akan semakin kritis dan selektif dalam memilih
produk. Konsumen menuntut kualitas, layanan, kecepatan, dan fleksibilitas. Selain itu,
konsumen juga semakin sensitif terhadap harga dalam proses pembelian mereka.
Konsekuensi dari kondisi ini menyebabkan masing-masing perusahaan berlomba-lomba
untuk menarik minat masyarakat untuk membeli produknya dan melakukan berbagai
cara untuk merebut pangsa pasar sebesar mungkin. Tentunya dalam hal ini perusahaan
harus memperhatikan komponen sikap dan perilaku konsumen yang berbeda-beda,
sebab pada mulanya produk mica cover yang dijual oleh PT. Bumindo Perkasa
menunjukkan volume penjualan yang baik, schingga menghasilkan laba yang cukup
besar bagi perusahaan. Namun dalam perkembangannya, volume penjualan produk ini
mulai mengalami penurunan, sehingga laba perusahaan menjadi berkurang.

Data yang digunakan adalah data interval skala likert (1 — 7), dari hasil kuesioner
yang dibagikan kepada 107 responden yang diambil dari populasi sebanyak 300
pelanggan. Analisis data menggunakan analisis regresi berganda, dengan variabel
independen produk, harga, saluran distribusi dan promosi terhadap variabel dependen
keputusan membeli Mica Cover T-MACS.

Temuan utama penelitian ini adalah produk, harga, saluran distribusi dan
promosi berpengaruh positif dan signifikan tehadap keputusan membeli Mica Cover T-
MACS. Secara rinci variabel produk menunjukkan nilai pengaruh sebesar 0,003,
variabel harga menunjukkan pengaruh sebesar 0,147, variabel saluran distribusi
menunjukkan pengaruh sebesar 0,074 dan variabel promosi menunjukkan pengaruh
sebesar 0,064, Sedangkan prioritas kebijakan yang perlu dilakukan manajemen PT.
Bumindo Perkasa dilihat secara berturut-tirut dari nilai beta terbesar, yakni pertama kali -
dilakukan pada soal harga dengan beta 0,943, disusul produk dengan beta 0,426,
kemudian promosi dengan beta 0,407 dan terakhir saluran distribusi dengan beta
terkecil, yakni 0,382, Dengan demikian pihak manajemen hendaknya memprioritaskan
pada perbaikan sistem pembayaran dan pembenan diskon, untuk dapat mempengaruhi
keputusan konsumen dalam membeli produk mica cover T-MACS.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Fra globalisasi menjanjikan suatu peluang dan tantangan bisnis baru bagi
perusahaan yang beroperasi di Indonesia, sehingga perubahan dan perkembangan
merupakan ciri yang mewamai dunia usaha, khususnya di masa yang akan datang,
Di satu sisi, era globalisasi memperluas pasar produk dan di sisi lain, keadaan
tersebut memunculkan iklim persaingan antar produk yang semakin ketat, baik antar
perusahaan domestik maupun dengan perusahaan asing,

Kondisi persaingan yang ada dalam era globalisasi, akan semakin mengarahkan
sistem perekonomian Indonesia ke mekanisme pasar yang memposisikan perusahaan
untuk selalu mengembangkan dan merebut market share ( pangsa pasar ). Perubahan
dan perkembangan mekanisme pasar dalam dunia usaha tersebut, membawa dampak
bagi keputusan membeh konsﬁnen, karena perubahan-perubahan itu dapat
mengubah pandangan konsumen terhadap selera, ‘aspek-aspek psikologis, sosial, dan
kultural.

Sejak krisis ekonomi tahun 1997, lingkungan dunia bisnis mengalami
perubahan yang cukup drastis. Tingginya tingkat inflasi dan meningkatnya biaya
produksi yang berkaitan dengan dollar, menyebabkan harga produk semakin

menjadi tinggi, sehingga keadaan ini menyebabkan daya beli masyarakat menurun.
1
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Apabila konsumen akan melakukan pembelian, setidak-tidaknya mereka akan
semakin kntis dan selektif dalam memilih produk. Konsumen menuntut kualitas,
layanan, kecepatan, dan fleksibilitas. Selain itu, konsumen juga semakin sensitif
terhadap harga dalam proses pembelian mereka.

Konsekuensi dari kondisi ini menyebabkan masing-masing perusahaan
berlomba-lomba untuk menarik minat masyarakat untuk membeli produknya dan
melakukan berbagai cara untuk merebut pangsa pasar sebesar mungkm. Tentunya
dalam hal ini perusahaan harus memperhatikan komponen ‘sikap dan perlaku
konsumen yang berbesa-beda.

Perilaku konsumen mempelajari bagaimana para individu, kelompok, dan
organisasi, mernilth, membeli, menggunakan produk ( barang dan jasa ) yang dapat
memberikan kepuasan kebutuhan dan keinginan mereka. Tidak mudah memaharmi
perilaku konsumen, sebab seringkali konsumen telah, mengungkapkan kebutuhan
dan keinginan mereka, akan tetapi tindakan yang diambil oleh perusahaan sangat
berbeda dengan keinginan mereka. Oleh karena itu, perusahaan harus mempelajan
kebutuhan, persepsi, preferensi, dan perilaku pembelian dari konsumen yang akan
membeli produknya. Hal ini sangat penting sebaéai dasar untuk mengembangkan
produk baru, penampilan produk, harga, saluran distribusi, pesan-pesan iklan /
advertensi, dan pengaturan bauran pemasaran ( Supranto, 1999).

PT. Bumindo Perkasa merupakan salah satu perusahaan yang berusaha
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, dengan melihat perilaku pembelian
dari konsumen yang akan membeli produknya. PT. Bumindo Perkasa merupakan

perusahaan yang bergerak dalam bidang usaha distribusi alat tulis kantor
2
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( stationary ), mempunyail kantor pusat di kota Solo dan mempunyai 3 buah kantor
cabang vang terletak di kota Solo, Semarang, dan Bekasi. Salah satu produk yang
dipasarkan oleh PT. Bumindo Perkasa adalah Mica Cover merk T-MACS.

Pada umumnya, produk mica cover digunakan untuk sampul ( cover ) buku
atau dokumen yéhg akan dijilid. Melihat fungsi dari produk tersebut, maka mica
cover banyak dibutuhkan oleh siswa, mahasiswa, instansi pemerintah dan instansi
swasta, atau mereka dapat disebut sebagai Znd User. Mehhat kebutuhan yang cukup
besar akan produk mica cover tersebut, maka PT. Bumindo Perkasa berusaha
melakukan pemasaran produknya dengan lebih mendekatkan kepada pihak
konsumen. Saluran distribusi yang dipakai olelr PT. Bumindo Perkasa untuk
menyalurkan produknya ke End User adalah melalui Grosir alat tulis kantor dan
Retailer yang terdiri dari Outlet Foto Copy dan Toko alat tulis kantor. Outlet Foto
copy dan Toko alat tulis kantor biasanya membeli produk—prodﬁk alat tulis kantor
kepada Grosir atau dapat langsung ke PT. Bumindo Perkasa. Dalam hal ini, PT.
Bumindo Perkasa menerapkan harga jual yang berbeds yaitu :

1. Harga jual untuk tingkat Grosir

2. Harga jual untuk tingkat Retailer ( lebih tinggi dari pada harga jual ke

tingkat Grosir, agar memberi kesempatan kepada Grosir untuk mendapatkan
laba ).

PT. Bumindo Perkasa menyamakan harga jual ke tingkat Retailer, dengan
harga jual Grosir ke tingkat Retailer, karena untuk menghindari adanya perbedaan
harga yang menuj:u pada persaingan tidak sehat, menghindari keluhan ( complain )
dari Grosir, dan menjaga etika dalam berbisnis.
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Pada mulanya, produk mica cover yang dijual oleh PT. Bumindo Perkasa
menunjukkan volume penjualan yang baik, sehingga menghasitkan laba yang cukup
besar bagi perusahaan. Namun dalam perkembangannya, volume penjualan produk
ini mulai mengalami penurunan, sehingga laba perusahaan menjadi berkurang.

Data target dan realisasi penjualan produk. mica cover T-MACS pada PT.

Bumindo Perkasa — Semarang adalah sebagai berikut :

Tabel 1.1

Target dan Realisasi Penjualan l\dica Cover T-MACS
PT. Bumindo Perkasa — Semarang
Tahun 1995 - 2000

TAHUN TARGET REALISASI
(Rp.) (Rp.)
1995 1.250.000.000,- 1.526.000.000,-
1996 1.500.000.000,- 1.308.000.000,-
1997 1.000.000.000,- 655.000.000,-
1998 900.000.000,- 352.000.000,-
1999 750.000.000,- 471.000.000,-
2000 750.000.000,- 496.000.000,-

Sumber : Data Penjualan PT. Bumindo Perkasa Cabang Semarang
Berdasarkan tabel 1.1 di atas, dapat dilihat bahwa secara keseluruhan volume
penjualan mica cover T-MACS mengalami penurunan dan target yang diharapkan
oleh perusahaan belum tercapai. Hanya pada tahun 1995, volume penjualan mica

cover T-MACS mengalami hasil yang melebihi target yang telah ditetapkan oleh




v

perusahaan. Setelah itu, selama jangka waktu 4 tﬁhun terakhir i volume penjualan
mica cover T-MACS mengalami penurunan yang cukup drastis.

Dengan memperhatikan masalah tersebut dan ditambah semakin ketatnya
persaingan antar produk sejenis, maka mutlak diperlukan berbagal upaya agar PT.
Bumindo Perkasa dapat meningkatkan kembali volume penjualannya, sehingga
dapat memperoleh laba yang diinginkan. Untuk itu strategi pemasaran yang dipilih
oleh perusahaan harus tepat dan sesuai dengan produk yang ditawarkan, diantaranya
adalah dengan Marketing Mix ( Bauran Pemasaran ) yang merupakan inti dari sistim
pemasaran perusahaan. Marketing Mix mempunyai 4 variabel atau kegiatan yang
meliputi :

1. Produk ( Product)

2. Harga (Price )
3. Saluran Distribusi { Place )

4. Promosi ( Promotion }

Menurut William J. Stanton { 1994 ), produk adalah suatu sifat yang kompleks,
baik dapat diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, wama, harga,
prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengécer, yang
diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan atau kebutuhannya. Produk
sangat penting bagi sebuah pcrusahaan, karena tanpa adanya produk, maka
mekanisme variabel bauran pemasaran lainnya tidak dapat dilakukan. Untuk
memenuhi kebutuhan konsumen, produk mica cover T-MACS yang mempunyai
beberapa jenis karakteristik produk, diantaranya :
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1. Mempunyai beberapa pilihan warna yaitu : bening ( polos ), merah, kuning,

hijay, biru tua, dan biru muda.

2. Ukuran : Folio (21,5cm x 33 ¢m)

3. Ketebalan : 0,10 mm

4. Isi: 100 lembar per pak.

5. Tingkat kejernihan / kebeningan mica : baik.

Agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang atau jasa, setiap
perusahaan harus menetapkan harganya secara tepat. Menurut Fandy Tjiptono
( 2001 ), harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya ( termasuk barang
dan jasa lainnya ) yang ditukarkan agar meﬁwroleh hak kepemilkan atau
penggunaan suatu barang atau jasa.

Dalam iklim persaingan yang ketat seperti sekarang ini, perusahaan harus
memperhatikan faktor harga, karena besar kecilnya harga sangat mempengaruhi
perusahaan dalam kemampuan bersaing dan mempengaruhi konsumen untuk
membeli produknya. Disamping itu, perusahaan harus memperhatikan secara serius
mengenai harga yang diberikan oleh pesaing. Agar lebih kompetitif di pasar,
perusahaan dapat mempertimbangkan ixarga pesaing sebagai pedoman dalam
menentukan harga jual produknya. Selain itu, perusahaan dapat memberikan
kemudahan dalam syarat pembayarannya, sehingga konsumen mudah mengatur
keuangannya. Perusahaan juga dapat memberikan diskon ( potongan harga ) kepada
konsumen, sehingga mempengaruhi konsumen untuk membeli produk dalam

kuantiti banyak.




Saluran distribust berkaitan erat dengan dengan upaya produsen untuk
menyalurkan produknya kepada konsumen. The American Marketing Association
( C. Glenn Walters, 1960 ), mendefinisikan saluran pemasaran yaitu suatu struktor
unit organisasi dalam perusahaan dan Juar perusahaan yang terdiri atas agen, dealer,
pedagang besar, dan pengecer, melalui mana sebuah komoditi, produk, atau jasa
dipasarkan. :

Di dalam saluran distribusi tersebut terdapat serangkaian organisasi perantara
yang saling terlibat dalam tugas membawa produk lebih dekat kepada konsumen
atau pembeli akhir, yang menjadikan suatu produk siap untuk digunakan atau
dikonsumsi. Dalam hal ini, perusahaan berkepentingan untuk menempatkan
produknya di outlet yang sebanyak mungkin, supaya mudah tegjangkau oleh
konsumen dan pembeli akhir. Selain itu, perusabaan harus konsisten dalam
menjamin ketersediaan barangnya di setiap outlet tersebut. Oleh karena itu,
perusahaan harus melakukan kunjungan rutin kepéda konsumen dan apabila
mendapat pesanan pembelian, maka perusahaan segera melakukan pengiriman
barang secara tepat waktu.

William G, Nickels ( 1979 ) mendefinisikan promosi adalah arus informasi
atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi
kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Sedangkan Martin

L. Bell { 1979 ) mendefinisikan promosi adalah semua jenis kegiatan pernasaran

yang ditujukan untuk mendorong permintaan.




Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pemah
mendengamya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka, maka
mereka tidak akan pernah membelinya.

Fandy Tjiptono ( 2001 ) mengatakan bahwa pada hakekatnya promosi adalah
suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang dirﬁaksud dengan komunikasi pemasaran
adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi /
membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya, agar
bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan
yang bersangkutan. Untuk melaksanakan hal tersebut salah satunya dengan cara
Penjualan Personal ( Personal Selling ) yaitu komunikasi langsung ( tatap muka )
antara penjual dan calon konsumen / konsumen untuk memperkenalkan suatu
produk dan membentuk pemahaman terhadap produk, sehingga konsumen akan
mencoba dan membelinya.

Disamping itu, perusahaan dalam melakukan aktivitas promosinya, perlu
meyakinkan dan menanamkan kepercayaan kepada konsumen bahwa produk yang
dijualnya berkualitas. Oleh karena itu, perusahaan perlu memberikan jaminan atau
garansi atas produk ( Guarantee of Product ) untuk produk yang telah dibeli oleh
konsumen apabila mengalami kerusakan atau cacat. Dengan adanya jaminan atau
garansi atas produk yang diberikan oleh perusaha.an, maka konsumen akan percaya
dan merasa aman dalam mengkonsumsi produk tersebut, sehingga diharapkan akan
mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian.

Sekarang ini, aktivitas promosi yang dilakukan oleh PT. Bumindo Perkasa

berupa :




1. Penjualan Personal ( Personal Selling ) yang memtikberatkan pada aktivitas
kunjungan Salesman kepada konsumen untuk memberikan informasi,
mempengaruhi / membujuk, dan mengingatkan mengenail perusahaan dan
produk yang dijual.

2. Memberikan jaminan atau garansi atas produk ( Guarantee of Product )
untuk produk-produk yang telah dibeli oleh konsumen apabila mengalami
kerusakan atau cacat.

Kegiatan bauran pemasaran yang dilaksanakan dengan baik dengan
mengkornbinasikaﬁ empat variabel tersebut, diharapkan akan mempengaruhi
konsumen dalam melakukan keputusan pembeliah. Lisa Cros ( 1999 ) mengatakan
bahwa keputusan membeli merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh
konsumen di dalam memutuskan untuk membeli suatu produk / jasa tertentu. Di
dalam memutuskan untuk membeli, konsumen mengalami beberapa fase atau
tahapan yaitu pencarian informasi, memerlukan pengakuan, mengevaluasi alternatif,
pembelian dan evaluasi pasca pembelian.

Oleh karena itu, perusahaan sebagai lembaga bisnis harus mempelajari konsep
bauran pemasaran dan memahami perilaku konsumen dalam melakukan suatu
proses pembelian, sehingga diharapkan dapat meningkatkan volume penjualan dan

pada akhimya akan meningkatkan laba perusahaan.




1.2  Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah ada, maka peramusan masalah
yang dijadikan fokus dalam penelitian ini adalah :
1. Bagaimana pengaruh produk terhadap keputusan membeli mica cover ?

2. Bagaimana pengaruh harga terhadap keputusan membeli mica cover ?

[

. Bagaimana pengaruh saluran distribusi terhadap keputusan membeli mica

cover 7

4. Bagaimana pengaruh promosi tethadap keputusan membeli mica cover 7

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

Tujuan dilakukannye penelitian ini adalah :

}. Untuk menganalisis pengaruh produk terhadap keputusan membeli
mica cover T-MACS.

2. Untuk menganahsis pengaruh harga terhadap keputusan membeli mica
cover T-MACS.

3. Untuk menganalisis pengaruh saluran distribusi terhadap keputusan
membeli mica cover T-MACS.

4. Untuk menganalisis pengaruh promosi terhadap keputusan membeli mica

cover T-MACS.
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1.3.2 Kegunaan Penelitian

Penelitian i1 memiliki dua kegunaan atau manfaat vaitu

1. Manfaat teonitis yaitu memberikan sumbangan yang dapat diberikan bagi
ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang marketing, serta para peneliti
benkutnya yang berkeinginan untuk mengembangkan penelitian mi lebih
lanjut.

2. Manfaat praktis yaitu memberikan masukan bagi para Manajer PT.
Bumindo Perkasa Kantor Pusat dan Manajer PT. Bumindo Perkasa

Cabang Semarang, agar dapat meningkatkan volume penjualannya.
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BAB 11

TELAAH PUSTAKA DAN
PENGEMBANGAN MODEL PENELITIAN

2.1 Pendahuluan

Telaah pustaka dan pengerjnbangan model penelitian merupakan dasar atau
pondasi dalam penelitian ini. Berdasarkan latar belakang masalah dan perumusan
masalah pada Bab I, maka akaﬁ menjadi lebih jelas alur pemikiran penelitian ini
apabila dilakukan telaah pustaka ;yang kritis terhadap berbagai bahan acuan pustaka
dan penelitian terdahulu. Dengan demikian diharapkan bisa menjawab berbagai

permasalahan yang sedang diteliti.

2.2 Telaah Pustaka

2.2.1 Keputusan Pembelian

Sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk, seorang konsumen pada
dasamya akan melakukan suatu proses pengambilan keputusan terlebih dahulu.
Proses pengambilan keputusan @empakan tahapan konsumen dalam memutuskan

suatu produk tertentu yang menufumya sudah paling baik.

12
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Aubuchon ( 1997 ) menyatakan bahwa proses pengambilan keputusan dalam
membeli suatu produk dibagi dalam beberapa tahapan, yaitu :

1. Kebutuhan (Needs)

2. Pengakuan (Recognition )

3. Pencarian ( Search )

4. K.epuméan ( Decision )

5. Evaluasi ( Evaluation )

Nazir Aziz ( 2001 ) menyatakan bahwa cara konsumen memilih produk
dipengaruhi oleh pengalaman dan kebiasaan masa lalu yang menyenangkan. Faktor-
faktor eksternal dan faktor-faktor intemnal dari individu, serta kekuatan pendorong
( stimulus ) akan menentukan respon konsumen dalam pengambilan keputusan.

Pemyataan yang hampir sama diungkapkan oleh Mowen ( 1995 ) yaitu dalam
melakukan keputusan untuk membeli suatu produk, seorang konsumen sangat
dipengaruhi oleh individu dan lingkungan. Pengaruh individu berupa : situasi,
kelompok, keluarga, kebudayaan, dan ketentuan-ketentuan. Sedangkan pengaruh
lingkungan berupa : proses informasi, perilaku belajar, motivasi, kepnibadian dan
psikografis, kepercayaan, sikap, dan komunkas:. |

Mazumdar ( 1990 ) menyebut hasil akhir keputusan konsumen tersebut dengan
kekuatan kehendak untuk membeli ( willingness to buy ), sebagai altematif lain dari
istilah keputusan pembelian ( purchase decision ) yang dikemukakan oleh Zeithaml

( 1988).
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2.2.2 Produk

Augusty Ferdinand ( 2000 ) menyatakan bahwa definisi produk adalah barang
atau jasa { good and service ) yang dihasilkan dengankonsep “value” tertentu dan
karenanya itu dipandang memiliki suatu “unique feature tertentu sebagai atobut
strategi dan karena itu akan menerobos pasar keunggulan "value” yang ditawarkan.

Menurut David W. Cravens ( 1995 ), definisi produk adalah sesuatu yang dapat
ditawarkan ke dalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai, atau dikonsumsi,
schingga dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan,

Sebelum melakukan suatu keputusan pembelian, pada umumnya seorang
konsumen terlebih dahulu akan mempertimbangkan kualitas sebuah produk. Secara
umum, kualitas diartikan sebagai keunggulan atau keistimewaan. Sedangkan untuk
kualitas yang dirasakan didetinisikan oleh Valerie A. Zeithaml ( 1988 ) sebagal
penilaian konsumen akan keunggulan atau keistimewaan total dari suatu produk.

Nabil Tamimi dan Rose Sebastianelli ( 1996 ) mendefinisikan pengertian
kualitas adalah :

1. Efisiensi

2. Kualitas kecakapan kerja

3. Kehandalan

4. Konsistensi

5. Informasi yang akurat

Menurut Ajay Menon, Bernard J. Jaworski dan Ajay K. Kohli ( 1997 ) dalam
penelitiannya menyatakan bahwa kualitas produk adalah dimana tingkat spesifik

dari suatu produk telah sesuai, baik fungsi maupun manfaatnya ( kegunaan ). Secara
14




lebih rinei, mereka mempertimbangkan kualitas produk sebagai varabel yang
dipengaruhi oleh indikator-indikator sebagai berikut :

1. Penilaian konsumen secara langsung terhaaap produk

2. Perbandingan terhadap kompetitor.

3. Keyakinan dan rasa percaya konsumen terhadap penawaran produk dengan

kualitas vang baik.

Di samping mempertimbangkan kualitas produk, seorang konsumen juga
mempertimbangkan aspek manfaat ( fungsi atau kegunaan ) dari sebuah produk,
karena pada hakekatnya yang dibeli oleh konsumen adalah manfaat produk tersebut.

Menurut Widyaningtyas Sistaningrum ( 2002 ), suatu produk dikatakan
bermanfaat bila dengan pembelian atau penggunaan produk tersebut, masalah
konsumen / pembeli terpecahkan. Jadi pada dasamya, konsumen tidak hanya
membeli produk secara fisik. Sebagai contoh : membeli sebuah pulpen, lebih jauh
dari itu sebenarnya konsumen membeli sebuah alat pemecahan masalah yaitu sebuah
alat yang dapat digunakan untuk menulis. |

Salah satu elemen yang mempengaruhi konsumen mengambil keputusan untuk
membeli adalah merek.

Menurut Philip Kotler ( 1995 ), definisi merek adalah nama, istilah, tanda,
simbol disain, ataupun kombinasi hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual dan untuk
membedakannya dari produk pesaing,

Darmadi Durianto, dkk. ( 2002 ) mengatakan bahwa merek memegang peranan

yang sangat penting, salah satunya adalah menjembatani harapan konsumen pada
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saat kita ( perusahaan ) menjanjikan sesuatu kepada konsumen. Dengan demikian

dapat diketahui adanya ikatan emosional yang tercipta antara konsumen dengan

perusahaan penghasil produk melalui merek. Pesaing bisa saja menawarkan produk

yang mirip, tetapi mereka tidak mungkin menawarkan janji emosional yang sama.

Merek menjadi sangat penting, karena beberapa faktor, yaitu .

1.

2.

6.‘

Merek mampu membuat emosi konsumen menjadi konsisten dan stabil.

Merek mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar.

" Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan konsumen.

Merek sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen.
Merek memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian oleh
konsumen.

Merek berkembang menjadi sumber asset terbesar bagi perusahaan.

Blair & Rosenberg ( 1994 ) memberikan pernyataan, bahwa merek dagang

yang terkenal akan mendorong keputusan pembelian dari konsumen. Dengan merek

dagang yang terkenal, maka akan menciptakan kesadaran merek ( brand awareness )

yang nantinya akan berpengaruh kepada keputusan pembelian.

Berdasarkan paparan di atas dapat diajukan hipotesis berikut :

Hipotesis 1 (H 1) : Produk berpengaruh positif terhadap keputusan membeli mica

cover.
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2.2.3 Harga

Valerie A. Zeithaml ( 1988 ) menyatakan bahwa menurut sudut pandang
konsumen, harga adalah sesuatu yang diberikan atau dikorbankan untuk
memperoleh suatu produk. |

Menurut Augusty Ferdinand ( 2000 ), harga adalah merupakan salah satu
variabel penting dalam pemasaran, dimana harga dapat mempengaruhi konsumen
dalam nﬁengambil keputusan untuk membeli suate produk, karena berbagai alasan.
Alasan ekonomis akan menunjukkan bahwa harga yang rendah atau harga yang
selalu berkompetisi merupakan salah satu pemicu penting untuk meningkatkan
kinerja pemasaran, tetapi alasan psikologis dapat menunjukkan bahwa harga justru
merupakan indikator kualitas dan karena itu dirancang sebagai salah satu instrumen
penjualan sekaligus sebagai instrumen kompetisi yang menentukan.

Harga dapat menunjukkan kualitas merek dari suatu produk, dimana konsumen
mempunyai anggapan bahwa harga yang mahal biasanya mempunyal kualitas yang
baik. Menurut penelitian William B. Dodds, Kent B. Monroe dan Dhruv Grewal
( 1991 ), menyatakan bahwa harga mempunyai pengaruh yang positif dengan
kualitas, semakin tinggi harga maka semakin tinggi kuahtas.

Menurut penelitian Akshay R. Rao dan Kent B. Monroe ( 1989 ) menyatakan
bahwa konsumen mempunyai anggapan adanya hubungan yang positif antara harga
dan kualitas suatu produk, maka mereka akan membandingkan antara prociuk yang
satu dengan produk yang 'ainnya, dan barulah konsumen mengambil keputusan

untuk membeli suatu produk.
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Hal lain yang mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan
pembelian adalah sistem pembayaran berupa pemberian kelonggaran jangka waktu
pembayaran.

Seperti yang diketahui oleh penulis, bahwa di dalam dunia perdagangan
( bisnis ) terdapat 3 ( tiga ) sistem pembayaran barang dagangan yaitu :

1. Sistem pembayaran di muka atau Cash Beforc Delivery ( CBD ) yaitu
pembayaran sudah dilaksanakaﬁ lebih dahulu, sebelum barang dagangan
dikirim. -

2. Sistem pembayaran tunai atau Cash on Delivery (COD ) yaitu pembayaran
dilaksanakan pada saat pengiriman barang dagangan.

3. Sistem pembayaran dengan jangka waktu tertentu ( kredit ) atau Term of
Payment ( TOP ) yaitu pembayaran yang diberikan kelonggaran jangka
waktu tertentu, sesudah barang dagangan dikirim ( misalnya : pembayaran
dilaksanakan 2 rm'négu atau 1 bulan setelah pengiriman barang dagangan ).

Schneider dan Bowen ( 1999 ) menyatakan dalam penelitiannya, bahwa
fleksibilitas dalam negosiasi dengan konsumen ( seperti : sistem pembayaran ) akan
meningkatkan pembelian suatu produk. |

Seorang konsumen dalam mengambil keputusan terhadap suatu pembelian,
akan mempertimbangkan sistem pembayaren ini, yang mengarah kepada
kelonggaran jangka waktu pembayaran barang dagangan. Selain itu, konsumen juga
memperoleh keuntungan yang lain yﬁitu dapat membuat rencana pengaturan

keuangannya secara lebih seksama.
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Atribut lain yang diharapkan dapat mendorong terjadinya pembelian adalah
pemberian diskon ( potongan harga ).

Menurut Fandy Tjiptono ( 2001 ), diskon merupakan potongan harga yang
diberikan olel penjual kepada pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas tertentu
dari pembeli yang menyenangkan bagi penjual.

Studi yéng dilakukan oleh Krisna, Currim, dan Shoemaker ( 1991 ),
menyatakan bahwa pengurangan harga adalah hal yang sangat menjadi perhatian
konsumen saat akan membeli suatu produk. |

Hal tersebut ditegaskan lgembali oleh Heath, dkk. ( 1995 ) yaitu semakin besar
potongan harga yang diberikan, maka akan semakin kuat mendorong konsumen
untuk membeli produk tersebut. Kegiatan ini setidak-tidaknya akan membuat
konsumen mengurangi biaya pembelian, sehingga akan terjadi efisiensi biaya.

Berdasarkan paparan di atas dapat diajitkan hipotesis berikut :

Hipotesis 2 ( H 2 ) : Harga berpengaruh positif lerhadap keputusan membeli mica

cover.

2.2.4 Saluran Distribusi
Menurut The American Marketing Association ( C. Glenn Walters, 1960 )

definisi saluran distdbusi adalah struktur unit organisasi ( lembaga ) dalam

perusahaan dan luar peruszhaan yang terdini atas agen, dealer, pedagang besar, dan

pengecer, melalui mana sebuah komoditi, produk atau jasa dipasarkan.
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Philip Kotler ( 1995 ;), menyatakan bahwa saluran distribusi ( disebut juga :
saluran pemasaran ) benqgas memindahkan barang dari produsen ke konsumen.
Selama keglatan berlangs;mg, biaya produsen meningkat demikian pula harganya
pasti akan menjadi lebih t]mgg1 Bila beberapa fungsi I;‘)ernas;.aran dialihkan fnelalui
perantara, maka biaya dan harga produsen menjadi lebih rendah.

Zeithaml ( 1988 ) mcjnyatakan bahwa biaya-biaya non moneter ( waktu, usaha,

pencarian, dan psikologi 5 harus dipahami oleh produsen, karena semakin sedikit

1
pengorbanan biaya non moneter bagi konsumen, maka akan meningkatkan persepsi’

konsumen terhadap kualijtas produk, sehingga semakin mudah dan cepat dalam
mengambil keputusan pjembelian_ Waktu bagi konsumen adalah kemudahan
memperoleh suatu produk Kemudahan suatu produk diperoleh konsumen, dapat
juga diartikan bahwa produk tersebut banyak digunakan oleh konsumen lainnya.
Kemudahan mendapatkari barang, juga menunjukkan bahwa produsennya memiliki
tingkat produksi yang ting;;i dan merupakan perusahaan yang memiliki kredibilitas.

Ketersediaan produkf tersebut harus didukung oleh struktur saluran distribusi
yang baik. Gregorius Charjldra ( 2002 ) menyatakan bahwa struktur saluran distribusi
merupakan serangkaian barﬁsipan organisasional yang melakukan semua fungsi
yang dibutuhkan untuk ;menyampaikan produk dari penjual ke pembeli akhir.
Struktur saluran distribusi; dapat mencakup partisipan saluran primer, seperti : Grosir
( pedagang besar ) dan Re?tailer ( pedagang pengecer ).

Menurut Robin Petejrscn ( 1977 ), definisi dari Grosir ( pedagang besar ) adalah
sebuah unit usaha ya.ngJ membeli dan menjual kembali barang-barang kepada
pengecer dan pedagang Iiain dan / atau kepada pemakai industri, pemakai lembaga,
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dan pemakai komersial yang tidak menjual dalam volume yang sama kepada
konsumen akhir. Istilah grosir / pedagang besar ini hanya digunakan para perantara
pedagang yang terikeit dengan kegiatan perdagangan besar dan biasanya tidak
melayani penjualan ecéran kepada konsumen akhir.

Menurut Williafn J. Stanton ( 1978 ), definisi dari Retailer ( pedagang
pengecer atau toko p%:ngccer ) adalah sebush lembaga yang melakukaln kegiatan
usaha menjual barang kepada konsumen akhir untuk keperluan pribadi ( non bisnis
atau bukan untuk kepr%rluan usaha ).

Basu Swastha DH ( 2001 ) mengatakan bahwa ada alasan-alasan yang
mendasar bagi perusalilaan mengapa menggunakan perantara. Alasan-alasan tersebut,
diantaranya : l

1. Perantara daiaat mengurangi tugas produsen dalam kegiatan distribusi untuk

mencapal koimumen.

2. Mendorong ;kegiatan distribusi yang lebih baik, apabila perantara sudah

mempunyai pengalaman.

3. Perantara daépat membantu menyediakan peralatan dan jasa reparasi yang,

dibutuhkan L:mtuk beberapa jenis produk tertentu.

4. Perantara dz%pat membantu di bidang pengangkutan dengan menyediakan

alat transpor:tasi.

5. Perantara dapat membantu di bidang penyimpanan barang, seperti gudang

atau fasﬂitasj penyimpanan lainnya. |

6. Perantara diapat rmembantu di bidang keuangan dengan menyediakan

sejumlah dajla untuk melakukan pembelian tunai dari produsen.
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7. Perantara dapat membantu dalam pencarian konsumen.

8. Perantara dapat membantu dalam kegiatan promosi.

9. Perantara dapat membantu dalam penyediaan informasi.

10. Perantara dapat membantu dalam pengepakan dan pembungkusan.

11. Perantara dapat membantu dalam penyortiran barang.

Dengan jpumlah struktur saluran distribusi ( partisipan organisasional ) yang
banyak, merata, dan sesuai dengan fungsinya masing-masing, maka diharapkan
dapat menekan biaya non moneter dan mempenmudah seorang konsumen dalam
mengan\lbil keputusan pembelian.

Perusahaan harus memenuhi ketersediaan produk melalui pendistribusian atau
pengiriman barang ( product delivery ) kepada para grosir maupun retailer secara
tepat waktu. Ketersediaan produk di pasaran berkaitan erat dengan besamya jumlah
persedinan barang dagangan yang dikelola oleh para pedagang. Apabila jumlah
persediaan barang dagangan mulai menipis, maka pedagang akan mencari atau
memesan kembali produk tersebut. Hal ini harus mendapat tanggapan yang cepat
oleh perusahaan melalui pengiriman barang yang tepat waktu, sehingga konsumen
( pemesan ) tidak perlu menunggu terlalu lama. Minimal akan mengurangi atau
menghambat minat konsumen untuk mengalihkan pembeliannya kepada produk
pesaing, Pengiriman barang yang tepat waktu akan memelihara konsisiensi
konsumen dalam keputusan pembeliannya.

Rerdasarkan paparan di atas dapat diajukan hipotesis berikut :
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Hipotesis 3 ( H 3 ) : Saluran distribusi berpengaruh positif terhadap keputusan

membeli mica cover.

2.2,5 Promosi
Fandy Tjiptono ( 2001 ) mengatakan bahwa pada hakekatnya promosi adalah
suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran
adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengarub,
dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya, agar bersedia
menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang
bersangkutan.
Lebih lanjut Fandy Tjiptono ( 2001 ) menjabarkan secara rinci tajuan promosi
sebagai berikut : )
1. Menginformasikan ( informing ), dapat berupa :
» Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru.
« Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk.
» Menyampaikan perubahan harga kepada pasar.
» Menjelaskan cara kerja suatu produk.
« Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan.
» Meluruskan kesan yang keliru.
o Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli.
« Membangun citra perusahaan.
2. Membujuk pelanggan sasaran ( persuading ) untuk :

» Membentuk pilihan merek.
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. Menigalihkan pilihan ke merek tertentu.

. Men:gubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk.

. Men;dorong pembeli untuk belanja saat ite juga.

. Men?dorong pembeli untuk menerima  kunjungan  wiraniaga
( sal;asman ) *

3. Mengingdtkan ( reminding ), dapat terdiri étas :
| . Men:gingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan

dalam waktu dekat.

. Mer;gingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk
pertisahaan.

* Membuat pembeli fetap .ingat, walaupun tidak ada kampanye iklan.

. Mefljaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.

Salah satu :elemen dari promosi adalah Personal Selling ( Penjualan
Personal ). Menurut David W. Cravens ( 1995 ), definisi Personal Selling adalah
suatu bentuk interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih, untuk
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan.

Menurut Gregorius Chandra ( 2002 ), Personal Selling sangat efektif dalam
tahap pembentukan preferensi, keyakinan, daﬁ tindakan pembeli. Keunggulan
Personal Selling adalah : .

1. Personal Confrontation artinya terjadi relasi langsung dan interaktif antara

dua atauilebih pihak, di mana masing-masing pihak dapat saling mengamati

reaksi masing-masing.
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2. Cultivation artinya memungkinkan teljali_';‘mya hubungan yang akrab antara

wiraniaga dan pembeli. |

3. Response artinya situasi yang seolah-olah mengharuskan pembeli untuk

mendengar, memperhatikan, atau menanggapi presentasi wiraniaga.

Pendapat dari Cannon dan Riordan ( 1994 ) mengatakan bahwa efektifitas
komunikasi dan frekuensi komunikasi- yang sering antara produsen dengan
konsumen menimbulkan hubungan yang erat diantara keduanya. Oleh karena itu,
perusahaan harus menyadari bahwa hubungan yang telah terjalin erat dengan
konsumen harus tetap terpelihara dengan baik.

Pendapat tersebut didukung oleh Gruca dan Sudharshan ( 1995 ) yang -
mengatakan bahwa adanya komunikasi yang efektif antara produsen dan konsumen,
bukan saja akan mendorong pembelian, tetapi dapat berpengaruh lebih | jauh lagi
yaitu menimbulkan loyalitas konsumen, karena konsumen merasa diperhatikan.

Elemen yang lain dari promosi adalah Sales Promotion ( Promosi Penjualan ).
Menurut C.M. Lingga Purnama ( 2001 ), definisi Sales Promotion adalah merupakan
bentuk persuasi langsung melalui penggunaén berbagai insentif yang dapat diukur
untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan / atau meningkatkan jumlah
barang yang dibeli pelanggan.

Fandy Tjiptono (2001 ) mengemukakan mjua;n dari Sales Promotion adalah :

1. Meyakinkan dan menarik pelanggan baru.

2. Mempengaruhi pelanggan untuk mencoba produk baru.

3. Dapat mendorong pelanggan membeli lebih banyak

4. Menyerang aktivitas promosi pesaing.
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5. Meningkatan pembelian tanpa rencana sebelumnya.

6. Mengupayakan kerja sama yang lebih erat dengan pengecer.

Diakui oleh Fandy Tjiptono ( 2001 ) bahwa Sales Prumotion menghasilkan
tanggapan yang lebih cepat daripada iklan, sehingga Sales Promotion sangat efektif
digunakan untuk mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian.

Menurut C.M. Lingga Purnama ( 2001 ), salah satu kiat dalam Sales Promotion
( Promosi Penj\iialan ) adalah melalui pemberian Garansi Produk ( Guarantee 6f
Product ). Definisi garansi produk adalah janji yang diberikan oleh penjual, baik
secara eksplisit maupun implisit, bahwa jika ':produlmya tidak bekerja sesuai
spesifikasi, maka penjual akan membetulkannya, mengganti dengan produk baru,
atau mengembalikan uang pelanggan ( Money Back Guarantee ) selama periode
tertentu.

Menurut Tan dan Leong ( 1999 ), garansi produk dapat didefinisikan dari
perspektif konsumen dan mengacu pada bagaimana konsumen mempersepsikan
kecukupan dari cakupan perlindungan produk yang ditawarkan oleh produsen untuk
produk tertentu.

Menurut penelitian Cheron dan Propeck ( 1997 ), garansi produk diketahui
dapat memberikan jaminan terhadap kualitas produk dan meningkatkan keyaldn_an
konsumen dalam membuat keputusan pembelian dcnéan jalan mengurangi resiko
dalam pembelian.

Perusahaan perlu memberikan Garansi Produk ( Guarantee of Product ) pada
konsumen untuk meyakinkan dan menanamkan kepercayaan bahwa produk yang

dijualnya berkualitas. Dengan adanya garansi produk dari perusahaan, maka
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konsumen akan merasa aman dan terlindungi dalam membeli produk tersebut,
schingga diharapkan akan mempengaruhi keputusan pembelian.

Berdasarkan paparan di atas dapat diajukan hipotesis berikut :

Hipotesis 4 (H 4 ) : Promosi berpengaruh positifierhadap keputusan membeli mica

cover.

2.3 Penelitian Terdahula

1. Berdasarkan penelitisn yang dilakukan oleh Nelly Elisabeth Lucyana
( 2001 ) mengenai “ Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Pembeliﬁn
alat Tulis Rotring pada PT. Pantja Niaga Semarang ( Persero ) ,
disimp.ulkan bahwa ada hubungan yang positif antara Produk, Harga,
Promosi, dan Kualitas Pelayanan terhadap pembelian alat tulis Rotring.

2. Penelitian yang dilakukan oleh Yudi Hendiarto Hidayat ( 2001 ) mengenai
“ Analisis Variabel-variabel yang Mempengaruhi Konsumen Terhadap

Keputusan Membeli Sepeda Motor Merek Sanex Se-Kabupaten Rembang “

disimpulkan bahwa Promosi, Harga, Mutu, dan Distribusi berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan membeli sepeda motor Sanex. Dari
penelitian tersebut dapat diketahui bahwa urutan variabel bebas yang

berpengaruh paling kuat / signifikan terhadap keputusan membeli sepeda

motor Sanex adalah Harga, Distribusi, Promosi, dan Mutu. |
27 |




2.4 Model Penelitian dan Hipofesis

2.4.1 Model Penelitian

Pada penelitian ini ditampilkan kerangka pemikiran teoritis yang merupakan

- bagan alur pemikiran dari peneliti.

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran Teoritis

Produk ( X1)

Harga(X2)
Keputusan
Membeli
Mica Cover

Saluran

Distribusi ( X3 )

Promosi ( X4 )

Sumber : dikembangkan untuk penelitian ini.
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2.4.2 Hipotesis

Berdasarkan telaah pustaka dan peneliian terdahulu seperti yang telah

diuraikan di atas, maka hipotesis yang dikembangkan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut :

Hipotesis 1

Hipotesis 2

Hipotesis 3 :

Hipotesis 4

. Produk berpengaruh positif terthadap keputusan membeli mica

COVver,

: Harga berpengaruh positif terhadap keputusan membeli mica

COVEr.

¥

Saluran distribusi berpengaruh positif terhadap keputusan

membeli mica cover.

- Promosi berpengaruh positif terhadap keputusan membeli mica

COVET.

2.5 Definisi Operasional

Definisi Operasional dari masing-masing variabel dalam penelitian i adalah

sebagali berikut :
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Tabel 2.1

Definisi Operasional Variabel

No. Variabel Indikator Skala Pengukuran
1. | Keputusan Pembelian | e Pertimbangan Produk. | 7 point skala diguna-
e Pertimbangan Harga. kan mulai dari Sangat
o Pertimbangan Saluran | Setuju sampai dengan
Distribusi. - Sangat Tidak Setuju.
e Pertimbangan Promosi.
2. | Produk o Kualitas Produk. 7 point skala diguna-
| » Manfaat Produk. kan mulai dari Sangat ;.
e Merek Dagang. Setju sampai dengan |-
Sangat Tidak Setuju,
3. | Harga o Harga yang ditawarkan. | 7 point skala diguna-
' + Sistem Pembayaran.  kon mulai dari Sangat
o Diskon. Setuju sampai dengan
Sangat Tidak Setuju.
4. | Saluran Distribusi o Kemudahan Mempero- | 7 point skala diguna-
leh Produk. kan mulai dari Sangat
o Jumlah Grosir. Setuju sampai dengan
¢ Pengiriman Barang. Sangat Tidak Setuju.
5. | Promosi o Aktivitas Kunjungan | 7 point skala diguna-
Salesmarn. kan mulai dari Sangat
¢ Garansi Produk.- Setuju sampai dengan

Sangat Tidak Setuju.

Sumber : dikembangkan untuk penelitian ini.

. — e T el | I ;
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BAB II1

METODE PENELITIAN

3.1 Pendahuluan

Memurut Hadari Nawawi ( 1991 ), definisi metode penelitian adalah kegiatan
penelitian dengan menggunakan metode yang tepat, memerlukan alat dan teknik
pengumpulan data yang relevan, kecermatan memilih dan menyusun teknik, serta
alat pengumpulan data. 3emua ini sangat berpengaruh terhadap obyektiﬁtas
penelitian.

Penclitian dilakukan untuk menguji hipotesis yang diajukan, dengan
menggunakan metode penelitian yang telah di;'ancang sesuai dengan variabel-
variabel yang akan diteliti, agar mendapatkan hasil yang akurat.

Pembahasan yang dilakukan dalam metode penelitian mencakup jenis dan
sumber data, populasi dan sampel, metode pengumpulan data dan teknik analisis

data.
3.2 Jenis dan Sumber Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data

sekunder, yaitu:
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3.2.1 Data Primer

Data Primer yaitu data yang berasal langsung dari sumber data yang
dikumpulkan secara khusus dan berhubungan langsung dengan permasalahan yang
diteliti ( Cooper & Emory, 1996).

Data primer dalam penelitian ini adalah data yang didapat dari jawaban para
responden terhadap rangkaian pertanyaan yang digunakan oleh peneliti. Sedangkan
responden yang menjawab daflar kuesioner tersebut adalah konsumen Refailer yaﬁg
membeli mica cover T-MACS, terdiri dari Qutlet Foto Copy dan Toko Alat Tulis

Kantor.

3.2.2 Data Sekunder

Data Sekunder yaitu data yang tidak diperoleh langsung oleh peneliti, tetapi
diperoleh dari data yang diterbitkan oleh perusahaan, laporan suatu lembaga, studi
kepustakaan, literatur, jurnal penelitian terdahulu, dan majalah yang berhubungan
dengan permasalahan yang diteliti ( Algifan, 1997 ).

Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini adalah data target dan
realisasi penjualan mica cover T-MACS dad PT. Bumindo Perkasa Cabang

Semarang.

32




3.3 Populasi dan Sampel Penelifian

3.3.1 Populasi

Populasi adalah kumpulan individu atau obyek penelitian yang memiliki
kualitas dan ciri<iri yang telah ditetapkan. Berdasarkan kualitas dan ciri-ciri
tersebut, populasi dapat dipabami sebagai sekelompok individu atau obyek
pengamatan yang minimal memiliki satu persamaan karakteristik ( Cooper dan
Emory, 1996 ). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang

membeli mica cover T-MACS di kota Semarang.

3.3.2 Sampel

Mengingat populasi yeng diteliti jumlahnya banyak dan adanya keterbatasan
waktu, tenaga, dan biaya, maka dalam memperoleh data untuk penelitian ini
digunakan cara sampling, dimana penelitian tidak dikenakan pada semua obyek,
tetapi hanya sebagian obyek. Metode pengambilan sampel dilakukan dengan cara
Sampel Random Sederhané yaitu pengambilan sampel yang memberikan
kesempatan yang sama untuk semua anggota. populasi, Teknik ini dianggap
memenuhi syarat, apabila sepanjang setiap elemen dalam populasi diberikan
kesempatan yang sama untuk menjadi sampel ( Ibnu Subiyanto, 1998 ).

Sampel adalah sebagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang relatif
sama dan dianggap bisa mewakili populasi ( Singarimbun, 1995 ). Sampel yang

digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen Retailer yang membeli mica cover
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T-MACS, terdini dari Outlet Foto Copy dan Toko Alat Tulis Kantor di kota

Semarang,.

Penentuan jumlah sampel ditentukan dengan menggunakan rumus (Rao,

1996) ;
N
! 0 =
| 1 + N (moe )2
Keterangan :
l
| n = jumlah sampel
‘ N = populasi
! moe = margin of error map yaitu tingkat kesalahan maksimal yang masih
dapat ditoleransi

Berdasarkan data yang diperoleh dari PT. Bumindo Perkasa kantor cabang
Semarang, diketahui bahwa jumlah Outlet Foto Copy dan Toko Alat Tulis Kantor di
kota Semarang adalah 300 pelanggan ( data pelanggan hingga bulan Juli 2002 ).

Sehingga dalam penentuan sampel untuk dijadikan responden dalam penelitian ini

adalah -
N
n =
1 + N (moe )?
J ; 300
n =
1 +300(0,1)2
n=7175
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Namun peneliti menggunakan sampel sebesar 100 responden. Hal mi untuk
memenuly syarat jumlah mnimal sampel ( Rao, 1996 ), serta telah mewakihi

sepertiga dari jumlah populasi yang ada.

3.4 Mectode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
angket. Metode angket dalam bentuknya mendasarkan diri pada laporan tentang din
sendiri ( self report ) atau setidak-tidaknya pada pengetahuan dan keyakinan pribadi.
Adapun anggapan yang dipegang peneliti dalam menggunakan metode ini adalah
bahwa subyek penelitian merﬁpakan orang yang paling tahu tentang dinnya dan
pemnyataan subyek yang diberikan kepada peneliti adalah benar dan dapat dipercaya
(Sutnisno, 1993 ).

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan dua macam pertanyaan,
yaitu :

a. Pertanyaan Terbuka, yaitu yang terdin dari beberapa pertanyaan yang
digunakan untuk mengetahui identitas responden seperti : nama outlet,
nama pemilik, alamat, umur, jenis kelamin, pendidikan, bidang usaha,
pendapatan, dan jumlah mesin foto copy. Pertanyaan ini digunakan untuk
menganalisa jawaban yang diberikan responden pada pertanyaan tertutup,
karena taraf pendidikan akan menjadi faktor penting dalam menjawab

pertanyaan tertutup.
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b. Pertanyaan Tertutup, yaitu yang terdiri dari serangkaian pertanyaan dan
digunakan untuk mendapatkan data tentang produk, harga, saluran
distribusi, dan promosi. Pertanyaan-pertanyaan dalam pertanyaan tertutup

~ dibuat mengacu pada Skala Likert ( Likert Scale ), dimana masing-masing
dibuat dengan menggunakan skala 1 — 7 agar mendapatkan data yang
bersifat interval dan diberi skor scbagai berikut ;

Sangat Tadak Setuju Sangat Setuju

(v T2 13 Ta [ s | & [ 7 |

3.5 Teknik Analisis Data

Analisis data yang digunakan adalah analisis kuantitatif dengan menggunakan
metode tegresi. Regresi ini bertyjuan untuk mengetahui pengaruh antara produk,
harga, saluran distribust, dan promosi terhadap keputusan pembelian.

Data primer yang diperoleh dari lapangan, akan diolah dengan menggunakan

program SPSS 10,0 for Windows dengan tahapan analisis :

3.5.1 Uji Reliabilitas
Reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat
pengukur dapat diandalkan, Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan

perhitungan koefisien reliabilitas ( Cronbach Alpha ) yaitu o.. Sccara teoritik,
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besarnya koefisien reliabilitas mulai dari 0,0 sampai dengan 1,0 dan semakin besar

nilainya semakin reliabel. Apabila angka a ( alpha ) yang diperoleh cukup besar,

maka hal mi menunjukkan reliabilitas yang tinggi, artinya alat test ini cukup handal

untuk dipakai, sehingga akan memberikan hasil yang cukup konsisten.

2[ 9x - (L8yj) ]

a =
S7x

Keterangan :

a = koefisien reliabilitas

ST = varians skor subyek pada keseluruhan test x

Sty

varians skor subyek tiap jenis pertanyaany;; 1,2, 3, .

Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini adalah :

Tabel 3.1

Criteria of Alpha Reliability

. N

A Kriteria
0,800 - 1,000 Very High
0,600 ~- 0,799 + High
(1,400 - 0,599 Moderate
0,200 -0,399 Low
< 0,200 - Very Low

Sumber : Suharsimi-( 1983 ).
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3.5.2 Analisis Regresi

Hipotesis di dalam penelitian ini akan diuyji dengan menggunakan analisa
regresi berganda. Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh antara
variabel bebas ( independent variable ) terhadap variabel yang tidak bebas
( dependent variable ). Dalam penelitian ini variabel bebasnya adalah produk, harga,
saluran distribusi, dan promosi, sedangkan variabel tidak bebasnya adalah keputusan
pembelian. Persamaan fungsi regresi dari keputusan pembelian adalah :

Y = f ( Xy Xz Xz Xa )
Dimana : Y = Keputusan Pembelian Mica Cover T-MACS.
X, = Produk
X, = Harga
X3 = Saluran Distribusi
X, = Promosi

Persamaan model regresinya adalah :

Y = a + B1X1+|32X2+B3X3+B4X4+e

3.5.3 Uji Koefisien Regresi Individual (Uji t )

Untuk melihat besar kecilnya pengaruh $; B, Py PBs terhadap variabel tidak
bebas, maka digunakan Uji t Dimana dalan;- pengujiannya dilakukan dalam
beberapa tahap ( Anto Dajan, 1986 ) :

a. HO = B, = 0 ( tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara safu

variabel bebas dengan variabel tidak bebas ).
HO = B, # 0 (ada pengaruh yang signifikan antara satu variabel bebas

dengan vanabel tidak bebas ).
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b. Uji statistik dilakukan dengan pengwian dua arah dengandf = n—k -1
fn - fn

Se ( fn )
B. adalah koefisien regresi n yang ditaksir, adalah parameter ke — n yang

dihipotesakan dan e (B, ) adalah kesalahan standar 3, dengan :

S? 1

Se (Pn) =

¢. Kesimpulan.
HO ditolak bila t hitung > t tabel atau — t hitung < t tabel, yang berarti
terdapat pengaruh yang nyata antara X, terhadap Y atau antara X, tethadap
Y atau antara X, terhadap Y atau antara X, terhadap Y. Apabila -t tabel <
t hitung < t tabel, maka HO diterima, yang berarti tidak terdapat pengaruh
yang signifikan antara X; terhadap Y atau antara X, terhadap Y atau antara

Xaterhadap Y atau antara X, tethadap Y.

3.5.4 Uji Penyimpangan Asumsi Klasik
Pada penelitian ini juga akan dilakukan beberapa uji asumsi klasik terhadap
model regresi yang telah diolah dengan menggunakan Program SPSS 10 yang

meliputi :
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a. Uj Multikolinearitas
Pengujian Multikolinearitas dilakukan dengan melakukan regresi tambahan
( auxilary regression ), yaitu dengan melakukan regresi antara variabel bebas
yang satu dengan yang lainnya. Dari hasil regresi antara variabel bebas yang satu
dengan yang lain kemudian dibandingkan nilai R%-nya dengan nilai R? dari
regresi utama. Apabila nilai R? dari regresi tambahan lebih besar dari nilai
regresi utama maka dapat dipastikan bahwa terdapat gejala rmlltikolineaxitasl

(Gujarati, 1995).

b. Uji Heteroskedastisitas

Dalam Uji Heteroskedastisitas yang perlu diperhatikan adalah dengan melihat
ada tidaknya pola tertentu pada scattterplot dari variabel terikat, dimana jika
tidak terdapat pola tertentu maka tidak terjadi heteroskedastisitas dan begitu pula

sebaliknya.

¢. Uji Autokorelasi .

Untuk melakukan Uji Autokorelasi, pada penelitian ini menggunakan besaran

Durbin Watson, dimana ketentuannya adalah (Gujarati, 1995) :

Hipetesis Nol Keputusan Jika
Tidak ada autokorelasi positif Ditolak O<d<d,
Tidak ada autokorelasi positif Tidak ada keputusan d o <d=sdy
Tidak ada korelasi negatif Ditolak 4-d. <d<4
Tidak ada korelasi negatif Tidak ada keputusan 4-dy<d=<4-d,
Tidak ada autokorelasi positif atau negatif Tidak ditolak du<d=<4-dy
40
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BAB IV

. ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Obyek Penelitian

Responden dalam penelitian ini adalah konsumen retailer yang membeli mica
cover T-MACS di Kota Semarang. Adapun jumlah responden yang dijadikan
sampel pada penelitian ini adalah sebanyak 100 konsumen dan sesuai dengan jumlah

kebutuhan yang diperlukan dalam penelitian ini.

4.2 Analisis Deskriptif
Untuk memberikan gambaran yang lebil;,menyeluruh, sebelum dilakukan
analisis regresi berganda, terlebih dahulu dilakukan pembahasan deskripsi respoden

yang meliputi bidang usaba dan omset per hari dari responden.

4,2.1 Bidang Usaha

Bidang usaha dari konsumen retailer yang membeli mica cover T-MACS di
Kota Semarang dibedakan menjadi dua yaitu Foto Copy dan Toko Alat Tulis
Kantor. Dengan demikian komposisi bidang usaha responden dapat diperhatikan

pada Tabel 4.1.
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Tabel 4.1

Komposisi Bidang Usaha
. Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Foto Copy 76 76.0 76.0 76.0
Toko Alat Tulis 24 24.0 24.0 160.0
Total 100 1000 § .. 100.0

Sumber : Data primer yang diolah, 2002

Dari data di atas mﬁpak komposisi bidang usaha responden, dimana 76% atau
76 rtesponden bergerak di bidang usaha foto copy dan sisanya 24% atau 24
responden bergerak di bidang usaha toko alat tulis kantor. Hal imi menunjukkan
usaha foto copy itulah yang mendominasi pembelian mica cover. Toko alat tulis
kantor menjadi konsumen retailer berikutnya yang tidak saja sebagai potensial

demand, namun sungguh-sungguh menjadi riil demand bagi produk ini.

4.2.2 Omset Per Hari

Omset per hari yang didapatkan responden dari bidang usahanya dibedakan
menjadi empat yaitu di bawah Rp. 500.000, antara Rp. 500.001 sampai dengan Rp.
1.000.000, antara Rp. 1.000.001 sampai dengan Rp. 1.500.000 dan di atas Rp.
1.500.001. Dengan demikian komposisi responden dilihat dari omset per haﬁnyﬁ

dapat diperhatikan pada Tabel 4.2.
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Tabel 4.2

Komposisi Omset per Hari
) . . Cumulative -
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Di bawah Rp 500.000 16 16.0 16.0 16.0
Antara Rp 500.001
s/d Rp 1.000.000 ° 80 |- .0 25.0 |
Antara Rp 1.000.001
s/d Rp Rp 1.500.000- 24 240 24.0 49.0 |
Di atas Rp 1.500.001 51 51.0 - 510 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber : Data primer yang diolah, 2002

Dari data di atas, tampak kofhbdsisi omset per hari responden dimana 16 %
atau 16 respox.lden omset per hari yang didapatkan dari bidang usahanya di bawah
Rp. 500.000, 9 % atau 9 respoﬁdcn omset per hari yang didapatkan dan bidang
usahanya antara Rp. 500.001 sampai dengan Rp. 1.000.000, 24 % atau 24 responden
omset per hari yang didapatkan dan bidang usahanya antara Rp. 1.000.001 sampai
dengan Rp. 1.500.000 dan sisanya 51 % atau 51 responden omset per han yang
didapatkan dan bidang usahanya di atas Rp. 1.500.001. Hal mi menunjukican

sebagian konsumen produk ini merupakan jenis usaha dengan omset yang tidak

kecil, yaitu lebih dari 50 % mempunyai omset per han di atas Rp. 1.500.000.
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4.3 Proses dan Hasil Analisis Data

4.3.1 Uji Reliability

Dari hasil perhitungan dengan SPSS 10 didapatkan hasil uji reliability seperti

pada Tabel 4.3
Tabel 4.3
Uji Reliability
Dimensi Variabel Nilai Alpha Reliability Kriteria Reliability

Y1, Y2, Y3dan Y4 0,7149 Tinggi

X11, X12 dan X13 0,8883 Sangat tinggl
X21,X22 dan X23 0,9327 , Sangat tinggi
X31, X32 dan X33 0,6204 Tinggi

X41 dan X42 0,6503 Tinggi

Dengan demikian semua dimensi variabel yang membentuk Y, X1, X2, X3 dan

X4 terbukti reliabel.

4.3.2 Uji Penyimpangan Klasik
Adapun pengujian terhadap asumsi klasik dengan program SPSS 10 yang
dilakukan pada penélitian ini meliputt :
a. UJ] Multikolinieritas
Setelah dilakukan Uji Multikolinieritas pada variabel-variabel bebas
dengan menggunakan cuxilary regression, hasilnya memunjukkan bahwa semua
variabel bebas pada model yang diajukan, bebas dari multikolinearitas. Hal ini

ditunjukkan dengan indikator kecilnya nilai R? pada auxilary regression dari
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pada nilai R* pada model persamaan yang diajukan. Untuk lebih jelasnya
perhatikan Tabel 4.4

Tabel 4.4
Perbandingan Nilai R?
JENIS REGRESI NILAI R?

Regresi Model 0,949
Auxilary Regression I 0,097
Auxilary Regression 11 0,109
Auxilary Regression I 0,027
Auxilary Regression IV 0,081

b. Uji Heteroskedastisitas

Setelah dilakukan Uji Heteroskedastisitas, maka hasilnya menunjukkan
bahwa hubungan antara Regression Studentized Residual dan Regeression
Standardized Predicted Value terlihat titik-titik ( pomnt-point ) menyebar secara
acak dan tidak membentuk suatu pola yang jelas, serta tersebar baik di atas
maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y. Hal im berarti tidak terjad:
heteroskedastisitas’ pada model regresi, schingga model regresi layak dipakai
untuk memprediksi keputusan pembelian mica cover berdasarkan masukan

variabel independennya. Untuk lebih jelasnya lihat gambar 4.1 berikut.
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Gambar 4.1

Uji Heteroskedastisitas
Scatterplot
Dependent Variable: Y
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¢. Uji Autokorelasi
Uji Autokorelasi dilakukan dengan uji mapping Durbin Watson ( DW ).
Dari regresi diperoleh angka DW sebesar 1,814 ( lihat lampiran SPSS ). Dengan
jumlah data (n ) sama dengan 100 dan jumlah variabel ( k ) sama dengan 4
diperoleh angka d; = 1,571 dan dy, = 1,780.
Gambar 4.2

Hasil Pengujian Durbin Watson -

dL du d 2 4.dU 4-dL
1,571 1,780 2,220 2,429
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Karena 1,814 terletak antara 4 —~ dU dan dU , maka tidak terdapat autokorelasi, baik

positit maupun negatif .

4.3.3 Uji Normalitas Data

Berdasarkan hasil pengujian dengan program SPSS 10, maka didapatkan hasil
bahwa scmua data berdistribusi sccara nommal, Hal ini dapat dibuktikan dengan
memperhatikan sebaran data yang menyebar di sekitar garis diagonal pada “Normal
P-Plot of Regresion Standardized Residual” seperti yang ditunjukkan pada gambar

4.3 herikut ini.

Gambar 4.3

Normal P-P Plot of Regressibn Standardized Residual

Dependent Variable: Y

1.00 ﬁ

J5

Expected Cum Prob

34
a

0.00 .25 1.00

Ohserved Cum Prob
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4.4 Pengujian Hipotesis

Setelah dilakukan pengolahan data dengan bantuan program SPSS 10, maka

didapatkan persamaan akhir sebagai berikut :

[Y = 3,709 + 0,063 X, + 0,147 X; + 0,074 X; + 0,064 X, ]

dimana :
Y
X1
X2
X3
X4
F hitung

DW,q

Keputusan pembelian Mica Cover T-MACS
Variabel produk

Variabel harga

Variabel saluran distribusi

Variabel promosi

446,079

1,814

0,949

Besanya koefisien determinasi atau R? sebesar 0,949 atau 94,9 persen ini dapat

diartikan bahwa 94,9 persen variasi variabel tidak bebas dapat diterangkan oleh

variabel bebas dalam model, sedangkan sisanya ( 5,1 persen ) dipengaruhi oleh

variabel bebas lain di uar model.
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Dari persamaan di atas, hasil yang dapat diterangkan sebagai berikut :

I.

o =3,709

Konstanta sebesar 3,709 dapat diartikan jika variabel bebas dalam model sama
dengan 0, secara rata-rata varabel di luar model memberikan nilai pada
keputusan pembelian mica cover sebesar 3,709.

bl =0,063

Pada perhitungan ini, besaran yang tercanfum sebesar 0,063 tidak dapat
dimaknal. Yang dapat dimaknai hanya tandanya ( positif atau negatif } yang
berari memberi pengaruh positif atau negatif. Dalam hal m: vanabel bl
bertanda positif, sehingga variabel X1 ( produk ) berpengaruh positif terhadap Y
( keputusan pembelian Mica Cover ). |

b2 = 0,147

Sama dengan perhitungan diatas, angka yang tertera pada b2 pun ( sebesar
0,147 ) tidak dapat dimaknai secara numerikal, melainkan hanya dapat
ditengarai tandanya. Pada b2, tanda yang dimiliki adalah positf berarti, variabel
X2 ( harga ) memberi pengaruh positif terhadap Y ( keputusan pembelian Mica
Cover ).

b3 =0,074

Tidak jauh. berbeda dengan poin-poin sebelumnya, besaran b3 ( sebesar 0,074 )
juga tidak dapat dimaknai Tanda di depan angka mcnjadi satu-satunya
parameter untuk menunjukkan bahwa variabel tersebut memben pengaruh

positif atau negatif. Untuk b3, tanda positif menunjukkan bahwa variabel X3
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Melihat nilai t-hitung yang kemudian diperbandingkan dengan nilai t-tabel,

maka dapat dikatakan bahwa secara parsial masing-masing variabel bebas memang,

berpengaruh nyata ( signifikan ) pada tingkat alfa 5 persen. Secara rinci, maka

perhitungan Uji t untuk persamaan dapat dikatakan:

t-hitung X1 (17,541) > t-tabel (1,658)

Dapat distmpulkan bahWa variabel produk berpengaruh positif dan signifikan
terthadap variabel keputusan pembehan Mica CoverDengan demikian
hipotesis 1 yang ményatakan bahwa produk berpengaruh positif terhadap
keputusan membeli mica cover terbukti.

t-hitung X2 (38,596) > t-tabel (1,658)

Dapat disimpulkan bahwa variabel harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap vanabel k:eputusan pembelian Mica Cover. Dengan demikian
hipotesis 2 yang menyalakan bahwa harga berpengaruh positif terhadap
keputusan membeli mica cover terbukti,

t-hitung X3 (16,349) > t-tabel (1,658)

Dapat disimpulkan bahwa variabel saluran distribusi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap vériabel keputusan pembelian Mica Cover. Dengan demikian
hipotesis 3 vang m_enyatakan bahwa saluran distribusi berpengaruh positif
terhadap keputusan m:ernbeli mica cover terbukti.

t-hitung X4 (16,899) > t-tabel (1,658)

Dapat disimpulkaﬁ bahwa variabel promosi berpengaruh  positif

dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian Mica Cover.
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Dengan demikian hipotesis 4 yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang
positif antara promosi yang dilakukan dengan. keputusan membeli mica cover

terbukti.

Uji F ( Pengujian Signifikansi Bersama-sama )

Uji F digunakan untuk mclihat bagaimana variabcl indcpenden sccara
bersama-sama mempengaruhi variabel dependen. Pada persamaan nilai
wji F adalah 446,079 dengan signifikansi 0,000. Dengan demikian
pada persamaan serfnua variabel hebas secara  bersama-sama
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan membeli mica cover.
Dengan demikian ada pengaruh varabel produk, harga, saluran
distibusi dan promosi secara simultan terhadap keputusan —membeli
1Mica COVeT.

Nilai beta atau nilai koefisien regresi yang sudah distadarisasi untuk
masing-rmasing ﬁMbel Xl ( produk ) sebesar 0,426, X2 ( harga )
sebesar 0,943, X3 ( saluran distribusi ) sebesar 0,382 dan X4 ( promosi )
sebesar 0,407. Angka beta di atas mempunyai implikasi manajerial, bahwa
nilai beta tertinggi akan menjadi variabel yang berprioritas tinggi
( mendominasi ), atau menjadi prioritas pertama bagi pihak manajemen
untuk  segera  mengambil kebijakan, rﬁenyusul kemudian  variabel
dengan  koefisien  beta lebih rendah. Berdasatkan ketentuan  itu,

maka prioritas pertama adalah variabel X2 ( harga ), dan variabel
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berikutnya  yang  menjadi

prioritas

kedua, ketiga

dan

keempat

berturut-turut adalah variabel X1 ( produk ), kemudian X4 ( promeosi ) dan terakhir

X3 ( saluran distribusi ).
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BAB Y

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

5.1 Kesimpulan Hipotesis

Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan pada Bab IV, maka dapat
disimpulkan :

I—Ias-il pengujian hipotesis pertama mendukung argumentasi yang dikemukakan
oleh Valerie A. Zeithaml ( 1988 ) yang menyatakan bahwa konsumen akan
mempertimbangkan kualitas sebuah produk, bai‘k keunggulan atau keistimewaan
total dari suatu produk. Hasil pengujian hipotesis pertama ini juga memperkuat
argumentasi dari Widyaningtyas Sistaningrum ( 2002 ) yaitu suatu produk dikatakan
bermanfaat bila dengan pembelian atau penggunaan produk tersebut, masalah
konsumen / pembeli terpecabkan. Hasil pengujian hipotesis ini sekaligus
mendukung hasil penelitian dari Blair & Rosenberg ( 1994 ) yang menyatakan
bahwa merek dagang yang terkenal akan mendorong keputusan pembelian dari
konsumen. Dengan merek dagang yang, terkenal, maka akan menciptakan kesadaran
merek ( brand awareness ) yang nantinya akan berpengaruh kepada keputusan
pembelian.

Hasil pengujian hipotesis kedua mendukung pemyataan yang dikemukakan
oleh Augusty Ferdinand ( 2000 ) yaitu harga dapat mempengaruhi konsumen dalam

mengambil keputusan untuk membeli suatu produk, karena adanya alasan ekonomis
54

e e et s R T 3 P T e 4 s




yang menunjukkan bahwa harga yang kémpeﬁﬁf akan menjadi salah satu daya tarik
bagi konsumen untuk tetap memilih d§n membeli suatu produk. Hasil pengujian
hipotesis kedua ini juga memperkuat hasil penelitian dan Schneider dan Bowen
( 1999 ) yang menyatakan bahwa fleksibilitas ( kelonggaran ) dalam sistem
pembayaran akan meningkatkan pembelian suatu produk. Disamping itu, hasil
pengujian hipotesis ini sekaligus rnenaukung hasil penehtian dani Heath, dkk.
{ 1995 ) yang menyatakan bahwa seﬁlaldn besar potongan harga ( pemberian
diskon ) yang diberikan, maka akan semakin kuat mendorong konsumen untuk
membeli produk tersebut, karena setidak-tidaknya membuat konsumen mengurané,i
biaya pembelian, sehingga akan terjadi eﬁsiensi biaya.

Hasil pengujian hipotesis ketiga mendukung penelitian yang dikemukakan oleh
Zeitbam] ( 1988 ) yang menyatakan bahwa semakin sedikit pengorbanan biaya non
moneter ( waktu dan uvsaha pencarian: )} bagi konsumen, atau dengan kata lamn
semakin mudah'_suatu produk diperoleh konsumen, maka akan meningkatkan
persepsi konsumen terhadap kualitas pfoduk, sehingga semakin mudah dan cepat
dalam mengambil keputusan pembelian. Jumlah struktur saluran distribusi ( Grosir )
yang banyak, merata, dan sesuai dengan fungsinya masing-masing, serta pengiriman
barang yang tepat waktu akan memeﬁﬁam‘ konsistensi dan mempermudah seorang
konsumen dalam mengambil keputusan pembeliai.

Hasil pengujian hipotesis keempa‘jc mendukung penelitian yang dikemukakan
oleh Cannon dan Riordan ( 1994 ) yang menyatakan bahwa efektivitas komunikasi
dan frekuensi komunikasi yang seﬁng antara produsen dengan konsumen

menimbulkan hubungan yang erat diantara keduanya. Pendapat tersebut didukung
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oleh Gruca dan Sudharshan { 1995 ) yang mengatakan bahwa adanya komunikasi
yang efektif antara produsen dan konsumen, bukan saja akan mendorong pembelian,
tetapi dapat berpengaruh lebih jauh lagi yaitu menimbulkan loyalitas konsumen,
karena konsumen merasa diperhatikan. Hasil pengujian hipotesis keempat i juga
memperkuat hasil penelitian dari Cheron dan Propeck ( 1997 ) yang menyatakan
bahwa garansi produk dapat memberikan jaminan terhadap kualitas produk dan
meningkatkan keyakinan konsumen dalam membuat keputusan pembelian, dengan

jalan mengurangi resiko dalam pembelian.

5.2 Kesimpulan Masalah Penelitian

Masalah yang disampaikan dalam penelitian ini ingin mengetahui bagaimana
pengaruh produk, harga, saluran distribusi, dan promosi terhadap keputusan
membeli mica cover. Mengacu pada permasalahan penelitian yang diajukan dalam
peneliian ini, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa amat penting untuk
memperhatikan variabe] mana saja yang perlu mendapatkan prioritas, yang nantinya
dijadikan bahan masukan dalam pengambilan keputusan. Kalau melihat nilai beta
atau nilai koefisien regresi yang sudah di-standarisasi, maka prioritas tertinggi
berturut-turut adalah harga, kemudian diikuti oleh produk, promosi dan yang

terakhir adalah saluran distnbusi.
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5.3

Implikasi Teoritis

Hasil peneliian ini membuktikan bahwa variabel produk, harga, saluran

distribust dan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

konsumen untuk membeli mica cover. Berdasarkan hasil penelitian tersebut dapat

diambil implikasi teoritis sebagai berikut :

1.

Berkaitan dengan produk, maka hasil penelitien ini menguatkan teori yang
dikemukakan oleh Darmadi Durianto, dkk. ( 2000 ) yang mengatakan bahwa
merck memegang peranan sangat penting, salah satunya menjembatani harapan
konsumen pada perusahaan Hasil peneﬁﬁan ini juga sejalan dengan temuan
Blair & Rosenberg ( 1994 ) yang mengatakan bahwa merek dagang yang
terkenal akan semakin kuat mendorong konsumen untuk membeli produk
tersebut.

Temuan lain menyangkut harga, dimana dalam penelitian ini sejalan dengan
hasil temuan Schneider dan Bowen ( 1999 ) yang mengatakan, bahwa
fleksibilitas dalam negosiasi dengan konswmen ( misal : sistem pembayaran )
akan meningkatkan pembelian suatu produk. Juga sesuai dengan temuan yang
dilakukan Heath, dkk. ( 1995 ) yang mengatakan bahwa semakin besar
potongan harga yang diberikan, maka akan semakin kuat mendorong
konsurnen untuk membeli produk tersebut.

Temuan tentang saluran distribusi juga sejalan dengan temuan yang dilakukan
oleh Zeithaml ( 1988 ) yang pada intinya adalah semakin mudah konsumen

memperoleh suatu produk ( ketersediaan barang ) melalui struktur saluran
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distnbusi ( perantara ) yang merata ( jumlah grosir dan pengiriman barang
yang tepat waktu ), maka semakin mendorong konsumen untuk membeli
produk tersebut.

Berkaitan dengan promosi, maka temuan dalam penelitian ini sejalan dengan
temuan yang dilakukan CM. Lingga Pumama ( 2001 ), bahwa kegiatan
promosi yang baik, seperti komumikasi yang efektif antara produsen dan
konsumen, serta pemberian garansi produk, akan mendorong konsumen untuk

membeli produk tersebut.

5.4 Implikasi Manajerial

Kesimpulan yang dapat dimunculkan dar penelitian ini adalah priortas

kebijakan yang dilihat dari sisi perusahaan, dengan kata lain yang harus diperhatikan

oleh perusahaan pertama kali adalah soal harga, kemudian produk, promosi dan

yang terakhir saluran distribusi. Berdasarkan hasil penelitian tersebut dapat diambil

implikasi manajerial sebagai berikut :

1.

Faktor harga mempunyai pengaruh yang sangat penting terhadap keputusan
membeli, artinya harga menjadi an&alan utama bagi perusahaan untuk tetap
¢ksis di mata konsumen Perusshaan hendaknya lebih mempérhatikan
penetapan harga jual yang wajar dan bersaing, dengan tetap berorientasi
kepada keuntlmgan yang ingin dicapai. Perusahaan harus memperhatikan
secara serius mengenai harga yang diberikan oleh pesaing, sebagai pedoman
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dalam menentukan harga jual produknya. Selam itw, perusahaan dapat
memberikan kemudahan dalam syarat pembayarannya, .sehingga konsumen
mudah mengatur keuangannya. Perusahaan juga dapat memberikan diskon
( potongan harga ) kepada konsumen, schingga mempengaruhi keputusan
konsumen untuk membeli produk dalam kuantiti banyak. Pada waktu tertentu,
perusahaan dapat memberikan diskon khusus kepada konsumen, misalnya :
pada saat ulang tahun perusahaan atau pf;da suat akhir tahun.

Faktor produk mempunyai pengaruh yang cukup penting terhadap keputusan
membeli, artinya konsumen yang membeli sebuah produk pada hakekatnya

membeli manfaat produk tersebut. Perusahaan hendaknya memperhatikan

aspek kualitas produk dengan tetap berpedoman pada konsistensi karakteristk |

produk, seperti : warna, ukuran, ketebalan, isi per bungkus, tingkat kejemnihan,
dll. Perusahaan juga harus mempertahankan merek dagang yang sudah dikenal
oleh konsumen, sehingga akan tercipta ikatan emosional antara konsurmen
dengan perusahaan, dan pada akhimya akan mendorong keputusan konsumen
dalam pembelian.

Faktor promosi‘ mempunyai peranan cukup penting terhadap keputusan
membeli, artinya perusahaan berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi,
dan mengingatkan konsumen atas perusahaan dan produknya, agar bersedia
membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan. Perusahaan hendaknya
memperhatikan aspek Personal Selling ( Penjualan Personal ) melalui
efektifitas komunikasi dan frekuensi komunikasi yang sering antara perusahaan

dengan konsumen, dimana hal ini akan menimbulkan hubungan yang erat
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diantara keduanya, sehingga bukan saja mehdorong pembelian, tetapi dapat
berpengaruh lebih jauh lagi yaitu menimbulkan loyalitas konsumen,
Perusahaan dapat melakukan Personal Selling dengan cara membentuk
Salesman Team yang melakukan aktivitas pemasaran melalui kunjungan
langsung ke . konsumen Grosir dan Refail Perusahaan juga harus
memperhatikan aspek Sales Promotion ( Promosi Penjualan ) melalu
pemberian Garanst Produk (" Guarantee of Product ), yaitu apabila produk
tidak sesuai dengan spesifikasinya, maka akan diberikan penggantian dengan
produk yang baru atau dengan mengembalikan uang pelanggan (Adoney Back
Guarantee ) selama periode tertentu. Hal ini untuk meyakinkan dan
menanamkan kepercayaan kepada konsumen bahwa produk yang dijualnya
berkualitas, sehingga konsumen merasa aman dalam membeli produk tersebut
dan pada akhirnya akan mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian.
Faktor saluran distribusi mempunyai pengaruh yang tidak kalah pentingnya
terhadap keputusan membeli, artinya dengan adanya perantara dapat
mengurangi tugas perusahaan sekaligus biaya, didalam kegiatan distribusi
untuk mencapai konsumennya. Perusahaan hendaknya memelibhara
ketersediaan produkmya di pasar karena semakin mudah konsumen untuk
memperoleh produk tersebut, maka akan fbeningkatkan persepsi konsumen
terhadap kualitas produk, sehingga semakin mudah dan cepat dalam
mengambil keputusan pembelian. Ketersediaan produk tersebut harus
didukung oleh jumilah struktur saluran distribusi, seperti : Grosir ( Pedagang
Besar ) dan Retailer ( Pedagang Pengecer ) yang banyak, merata, dan sesuai
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5.5

dengan fungsinya masing-masing. Disamping itu, perusahaan harus memenuhi
ketersediaan produk melalui pengiriman barang yang tepat waktu, sehingga
konsumen tidak perlu menunggu terlalu lama dan menghambat minat
konsumen untuk mengalihkan pembeliannya kepada produk pesaing, misalnya
menerapkan proses pemesanan barang sampai pengiriman barang dalam waktu
satu ha}'i ( One Day Delivery ), dengan kata lain hari ini pesan — besok barang

diantar.

Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan dalam penelitian ini antara lain mengenai lokasi penelitian yang
hanya satu lokasi yaitu di kota Semarang, sehingga responden untuk penelitian
ini hanya konsumen yang membeli mica cover T-MACS di kota Semarang,
dengan sampel sebanyak 100 responden, serta mengingat waktu penelitian
yang relatif singkat.

Keterbatasan yang lain dalam penelitian ini meliputi keterbatasan jumlah
indikator untuk mewakili variabel yang dipakai dalam penelitian ini.

Disamping hal-hal yang telah disebutkan di atas, keterbatasan lainnya adalah
hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisasi untuk kasus lain di luar obyek

penelitian.
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5.6 Agenda Penelitian Mendatang

Dalam penelitian ini mempunyai keterbatasan, sehingga agenda penelitian

mendatang perlu dilakukan pengembangan dan penyempurnaan penelitian vang

meliputi :

1.

Peneliian mendatang sebaiknya dilakukan pada jenis obyek penelitian yang
berbeda yaitu tidak hanya satu merek saja, tetapi dari beberapa merek mica
COVET,
Penelitian mendatang sebaiknya diperluas cakupannya, baik secara geografis,
jumlah sampel, dan variasi sampelnya. Dengan cakupan penelitian yang lebih
luas, maka hasil penelitian tersebut semakin dapat digeneralistr.
Penelitian mendatang dapat menggunakan bentuk perilaku pembelian aktual
dan bukan perilaku pembelian dalam bentuk keputusan membeli. Perilaku
pembelian aktval akan memberikan gambaran yang lebih baik terhadap-
bagaimana tanégapan responden ( bahavioural response ) yang sebenarnya
terhadap suatu produk.
Penelitian mendatang dapat mempertimbangkan untuk menambah jumiah
indikator untuk mewakili variabel yang dipakai dalam penelitian ini, sehingga
akan lebih mendukung kehandalan hasil penelitian. Untuk variabel produk
dapat dimasukkan indikator tambahan, seperti : diferensiasi produk. Untuk
variabel harga dapat dimasukkan indikator tambahan, seperti : Harga Relatif
yaitu perbandingan harga mica cover T-MACS dengan mica cover merek lam
dan Harga Riil yaitu harga produk tersebuti ci?ngan mempertimbangkan tingkat
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inflasi. Untuk variabel saluran distribusi dapat dimasukkan indikator tambahan,
seperti : jumlah armada. Untuk variabel promosi dapat dimasukkan indikator

tambahan, seperti : biaya iklan.

Demikian beberapa agenda penehtian mendatang yang dapat dilakukan setelah
adanya penelitian ini, sehingga diharapkan dapat memberikan sumbangan ilmiah

bagi dunia pemasaran.
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