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ABSTRAK

PENGARUH HARGA, KUALITAS PELAYANAN DAN PROMOSI
PENJUALAN TERHADAP KEPUASAN KONSUMEN

Oleh

Maya Riska Framayani

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui Pengaruh Harga, Kualitas Pelayanan dan
Promosi Penjualan Terhadap Kepuasan Konsumen Dengan Memperhatikan
Volume Penjualan Sepeda Motor Yamaha Pada Dealer Lautan Teduh Cabang
Bandar Sribhawono Tahun 2017. Populasi dalam penelitian ini sebanyak 124
konsumen. Sampel yang diperolehadalah 95 responden yang ditentukan dengan
teknik non-probability sampling serta metode purposive sampling. Pengumpulan
data dilakukan dengan menggunakan kuesioner analisis dengan metode
pengujian menggunakan Regresi Linier dan Analysis Path. Subjek penelitian
yaitu konsumen yang membeli sepeda motor Yamaha secara cash dan kredit di
Dealer Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono. Metode penelitian yang
digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif verifikatif dengan pendekatan ex
post facto dan survey. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh antara
harga, kualitas pelayanan dan promosi penjualan terhadap kepuasan konsumen
dengan memperhatikan volume penjualan baik secara langsung maupun tidak
langsung.

Kata Kunci : harga, kualitas pelayanan, promosi penjualan, kepuasan konsumen
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I. PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan dunia saat ini berjalan dengan pesat, sehingga menciptakan

suatu persaingan yang semakin ketat yang dimana untuk menuju

meningkatkan volume penjualan terhadap produk yang dikeluarkan oleh

suatu perusahaan. Hal ini yang menuntut produsen untuk lebih peka, kritis

dan reaktif terhadap perubahan yang ada, baik politik, sosial budaya, dan

ekonomi. Syarat yang harus dipenuhi oleh suatu perusahaan agar dapat

mencapai sukses dalam persaingan adalah berusaha mencapai tujuan untuk

menciptakan dan mempertahankan pelanggan. Untuk mencapai tujuan

tersebut, maka setiap perusahaan harus berupaya menghasilkan dan

menyampaikan barang dan jasa yang diinginkan konsumen dengan harga

yang pantas. Dengan demikian, setiap perusahaan harus mampu memahami

kelangsungan hidup perusahaan tersebut. Sebagai organisasi yang berusaha

memenuhi kebutuhan dan keinginan para konsumen perusahaaan sangat

tergantung pada perilaku konsumennya (Tjiptono, 2008). Perusahaan harus

bekerja keras membuat kebijakan- kebijakan strategis baru dalam menjual

produk dan jasa mereka dalam kaitannya menghadapi persaingan yang ketat

dengan competitor yang dapat memberikan peningkatan volume penjualan

yang lebih besar terhadap produk yang dijual. Pada dasarnya dengan semakin
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banyaknya pesaing maka semakin banyak pula pilihan bagi pelanggan untuk

dapat memilih produk yang sesuai dengan apa yang  menjadi harapannya.

Sehingga konsekuensi dari perubahan tersebut adalah pelanggan menjadi

lebih cermat dan pintar dalam menghadapi setiap produk yang diluncurkan di

pasar. Masyarakat kini mulai berpikir selektif dan smart dalam memilih suatu

produk, sehingga mereka akan mendapatkan kegunaan atau manfaat yang

mereka cari dari sebuah produk. Bahkan, terkadang mereka tidak ragu untuk

mengeluarkan biaya lebih untuk mendapatkan produk yang berkualitas.

Ketatnya persaingan akan memposisikan pemasar untuk selalu

mengembangkan dan merebut market share.

Kotler dan Amstrong (2008) mendefinisikan pemasaran sebagai berikut:

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang membuat individu

dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat

penciptaan dan melalui timbal balik produk dan nilai dengan orang lain. Dari

pengertian tersebut  nampak bahwa perusahaan menjajaki apa yang diminta

dan dibutuhkan oleh konsumen dan kemudian berusaha mengembangkan

produk yang akan memuaskan konsumen sehingga menjadikan konsumen

memiliki banyak alternatif pilihan produk sebelum mengambil keputusan

untuk membeli suatu produk yang ditawarkan. Dalam perkembangan

selanjutnya, maka konsumen menjadi faktor kunci penentu atas keberhasilan

atau kegagalan suatu perusahaan di dalam memasarkan produknya.

Perusahaan harus mampu mengenali secara dini apa yang menjadi kebutuhan
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dan harapan konsumen saat ini maupun masa yang akan datang. Disinilah

dibutuhkan seorang manajer pemasaran yang mempunyai  pengetahuan

seksama tentang perilaku konsumen agar dapat memberikan definisi pasar

yang baik untuk mengikuti perubahan yang terus-menerus ini, serta untuk

merancang bauran pemasaran yang tepat.

Beberapa strategi dari bauran pemasaran diantaranya adalah 4P (Price,

Product, Promotion, Place) yang selalu berkembang sejalan dengan gerak

perusahaan dan perubahan-perubahan lingkungan pemasaran serta perubahan

perilaku konsumen. Perilaku konsumen mempunyai implikasi sangat luas

terhadap perumusan strategi pemasaran. Hal ini disebabkan karena strategi

pemasaran menyangkut dua kegiatan pokok yang diantaranya adalah

pemilihan pasar-pasar yang akan dijadikan sasaran pemasaran, serta

merumuskan dan menyusun suatu kombinasi yang tepat dari marketing mix

agar kebutuhan konsumen dapat dipenuhi secara memuaskan.

Selanjutnya dikemukakan oleh Ismail Nawawi (Islam dan Bisnis, 2011)

dalam bauran pemasaran, harga merupakan salah satu faktor penting yang

mempengaruhi pemasaran suatu produk. Tinggi rendahnya harga selalu

menjadi perhatian utama para konsumen saat mereka mencari suatu produk,

sehingga harga yang ditawarkan menjadi bahan pertimbangan khusus,

sebelum mereka memutuskan untuk membeli barang maupun menggunakan

suatu jasa. Dari kebiasaan para konsumen,strategi penetapan harga sangat
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berpengaruh terhadap penjualan maupun pemasara produk yang ditawarkan.

Dalam menentukan harga, setiap pengusaha memiliki strategi yang berbeda-

beda. Namun setiap strategi yang mereka jalankan masih memiliki tujuan

yang sama.

Kemudian strategi berikutnya adalah kualitas pelayanan. Pelayanan adalah

cara melayani, membantu, menyiapkan, atau mengurus keperluan seseorang

atau sekelompok orang. Pelayanan umum adalah segala bentuk kegiatan

publik yang dilaksanakan oleh aparatur pemerintah di pusat atau di daerah

dan di lingkungan (Badan Usaha Negara/Daerah) dalam bentuk barang dan

jasa, baik dalam upaya pemenuhan kebutuhan masyarakat yang sesuai dengan

harapan mereka maupun ketentuan perundang-undangan yang berlaku.

Pelayanan prima atau service excellence adalah pelayanan terbaik melebihi,

melampaui, mengungguli pelayanan yang diberikan pihak lain atau daripada

pelayanan pada waktu yang lalu (Adnyana, 2005).

Selain kualitas pelayanan, bauran promosi juga diperlukan dalam

mewujudkan tujuan penjualan suatu perusahaan. Agar konsumen bersedia

menjadi langganan, mereka terlebih dahulu harus dapat mencoba atau

meneliti barang-barang yang diproduksi oleh perusahaan, akan tetapi mereka

tidak akan melakukan hal tersebut jika kurang yakin terhadap barang itu.

Disinilah perlunya mengadakan bauran promosi yang terarah, karena

diharapkan dapat memberikan pengaruh positif terhadap meningkatnya

penjualan (Sugiyono, 2004). Dengan bauran promosi perusahaan dapat
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mengkomunikasikan produk kepada konsumen. Keunggulan-keunggulan dari

produk dapat diketahui oleh konsumen dan bisa membuat konsumen tertarik

untuk mencoba dan kemudian akan mengambil keputusan untuk membeli

suatu produk tersebut. Jadi promosi merupakan salah satu aspek yang penting

dalam manajemen pemasaran karena dengan promosi penjualan bisa

membuat konsumen yang semula tidak tertarik terhadap suatu produk bisa

berubah fikiran dan menjadi tertarik pada produk tersebut.

Mengutip dari pendapat Kotler (2005: 264-312), unsur bauran promosi

(promotion mix) terdiri atas lima perangkat utama, yaitu : Advertising,

Promosi Penjualan, Public Relation and Publisity (hubungan masyarakat),

personal selling, dan direct marketing. Diantara bauran pemasaran tersebut

yang paling menarik konsumen adalah promosi penjualan. Karena apabila

para konsumen mendengar adanya promosi penjualan disuatu perusahaan

dagang maka konsumen akan dengan cepat tertarik untuk pergi ke perusahaan

dagang tersebut. Menurut Kotler (2003), Promosi penjualan (Sales

Promotion) adalah berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong

keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau jasa. Sedangkan

menurut (Lubis, 2004) Promosi Penjualan (Sales Promotion) adalah suatu

kegiatan perusahaan untuk menjajakan produk yang dipasarkan sedemikian

rupa sehingga konsumen akan mudah untuk melihatnya dan bahkan dengan

cara penempatan dan pengaturan.
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Sebagai salah satu bagian dari bauran promosi, kegiatan promosi penjualan

sering dilakukan oleh banyak pemasar sebagai upaya mempetemukan produk

dengan target pasarnya secara langsung (hardsell). Dalam program ini

berbagai insentif diberikan untuk para calon konsumen agar mereka dapat

merasakan produk yang ditawarkan. Promosi penjualan ini biasa dilakukan

dengan memberikan diskon besar-besaran, pemberian hadiah langsung,

pemberian kupon belanja, bahkan sample produk yang bisa diberikan secara

gratis. Meskipun dilakukan dalam waktu yang relatif pendek, dalam

melakukan promosi penjualan pihak perusahaan biasanya perlu mengeluarkan

biaya yang cukup besar. Meski demikian dampak yang ditimbulkan juga

besar karena konsumen sebagai pengambil keputusan dapat mencoba,

merasakan dan membeli produk yang ditawarkan. Pengalaman penggunaan

produk saat promosi penjualan inilah yang kedepannya para konsumen baru

bisa diharapkan mau kembali melakukan pembelian. Selain itu juga dapat

digunakan sebagai sarana membangun hubungan konsumen untuk jangka

panjang.

Setiap akan melakukan keputusan pembelian setelah mendapatkan tawaran

promosi penjualan yang dilakukan oleh perusahaan, konsumen  melakukan

evaluasi mengenai sikapnya. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller

yang dikutip dari buku Manajemen Pemasaran mengatakan bahwa Kepuasan

Konsumen adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul

setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap

kinerja yang diharapkan (2007: 177). Kepuasan digunakan konsumen untuk
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mengevaluasi sebuah merk, kemudian dia akan dapat menilai bahwa produk

yang telah dia beli memuaskan atau justru mengecewakan dan untuk

seterusnya konsumen akan loyal atau tidak. Hal ini berlaku juga pada

pembelian sepeda motor merk Yamaha.

Sepeda motor adalah kendaraan yang sangat diminati oleh hampir sebagian

besar warga di Indonesia. Hampir setiap rumah pasti memiliki kendaraan

sepeda motor dan bahkan dalam satu rumah memiliki lebih dari dua sepeda

motor. Hal tersebut memicu meningkatnya penjualan sepeda motor di

Indonesia terutama sepeda motor Yamaha. Dalam penjualan sepeda motor

sendiri tentu para konsumen sangat memperhatikan beberapa kriteria dalam

menentukan pilihan sepeda motor mana yang akan dibeli agar konsumen

sendiri merasa puas dalam membeli sepeda motor tersebut.

Dalam melakukan penjualan produk sepeda motor tentu memerlukan teknik

pemasaran yang tepat, diantaranya adalah dengan menggunakan konsep

Bauran Pemasaran (Marketing Mix). Menurut Kotler & Armstrong (1997:

48), bauran pemasaran atau marketing mix adalah perangkat alat pemasaran

taktis yang dapat dikendalikan, kualitas pelayanan, harga, distribusi, dan

promosi yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respons yang

diinginkan dalam pasar sasaran. Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan

bahwa tujuan dari pemasaran adalah untuk meningkatkan daya jual produk

yang dipasarkan. Kemudian selain dari bauran pemasaran tentu dibutuhkan
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teknik lain untuk meningkatkan penjualan, salah satunya adalah bauran

promosi.

PT Lautan Teduh Interniaga merupakan perusahaan yang meliputi berbagai

bidang usaha antara lain, sebagai dealer utama penjualan motor merek

Yamaha di Lampung, dan penyalur resmi suku cadang Yamaha, juga

memberikan jasa service kendaraan. PT Lautan Teduh Interniaga merupakan

unit penjualan dibawah PT Yamaha Indonesia Motor Manufacture didirikan

pada tahun 1974 oleh pemilik PT Yamaha Indonesia Motor Manufacture

Jakarta. Namun melihat penjualan yang terus meningkat, maka pada tanggal

25 Oktober 1981 didirikan PT Lautan Teduh Interniaga. Salah satu cabang

dari Dealer Motor Yamaha resmi Lautan Teduh yaitu yang berada di Bandar

Sribhawono.

Adapun data penjualan Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh cabang Bandar

Sribhawono bisa dilihat dari Gambar 1.berikut ini.

Gambar 1. Data Penjualan Sepeda Motor Yamaha pada Dealer Lautan
Teduh Cabang Bandar Sribhawono 1 tahun terakhir.

Sumber: Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono

0
10
20
30
40
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Berdasarkan Gambar 1. Selama periode satu tahun terakhir pada tahun 2016

terjadi ketidakstabilan volume penjualan sepeda motor di Dealer Motor

Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono. Jika dilihat dari grafik

diatas volume penjualan sepeda motor mengalami kenaikan dan penurunan.

Terjadi kenaikan pada volume penjualan pada bulan Juli dikarenakan pada

bulan tersebut para konsumen membeli sepeda motor untuk keperluan

menjelang Hari Raya Idul Fitri. Kemudian volume penjualan mengalami

penurunan kembali pada bulan-bulan selanjutnya, lalu mengalami kenaikan

kembali pada bulan Desember karena pihak dealer mengadakan promosi

penjualan akhir tahun pada bulan tersebut untuk menjual stok produk yang

lama. Selain itu, faktor yang mempengaruhi peningkatan dan penurunan

volume penjualan pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar

Sribhawono adalah konsumen yang belum puas.

Menurut Horngren, Foster dan Datar yang dikutip oleh Basu Swastha

(2005:58), volume penjualan adalah ukuran aktivitas perusahaan yang

berhubungan dengan kapasitas dalam satuan uang atau unit produk dimana

manajemen akan berusaha untuk mempertahankan volume yang

menggunakan kapasitas yang ada dengan sebaik mungkin. Dari pernyataan

tersebut dapat disimpulkan bahwa sebuah perusahaan akan mempertahankan

volume penjualan untuk tetap naik dengan menggunakan cara sebaik

mungkin termasuk dengan mempertahankan kepuasan konsumen.
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Kepuasan konsumen sebagai suatu dorongan keinginan individu yang

diarahkan pada tujuan untuk memperoleh kepuasan. Beralihnya konsumen

ketempat lain menyebabkan penjualan menjadi menurun, hal itu

menunjukkan ketidakpuasan pelanggan (Swastha,2008).

Kepuasan konsumen akan berpengaruh pada tingkat penjualan, sehingga

pelanggan yang mendapat kepuasan tinggi akan meningkatkan partisipasinya

dengan melakukan transaksi lebih dan menceritakan kualitas pelayanan dan

harga produk pada orang lain. Volume penjualan pada Dealer Motor Yamaha

Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono akan meningkat, jika terdapat

banyak konsumen yang merasa puas dan tidak melakukan komplain pada

Dealer tersebut. Serta kualitas pelayanan yang diberikan oleh pihak Dealer

kepada konsumen akan memberikan nilai kepuasan yang berpengaruh pada

volume penjualan.

Berikut adalah data yang diambil dari contact center pada konsumen Dealr

Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono yang melakukan

komplain :

Tabel 1. Daftar Pernyataan Konsumen yang Mengalami Ketidakpuasan
pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar
Sribhawono.

No Keluhan Jumlah

1 Uang muka pada sistem kredit yang terlalu
tinggi.

24

2 Harga motor yang terlalu tinggi jika
dibandingkan dengan dealer lainnya.

30

3 Harga motor terlalu tinggi jika dibandingkan
dengan kualitas pelayanannya.

28

4 Bonus yang diberikan pada setiap pembelian
yang tidak sesuai.

15
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Tabel 1. Daftar Pernyataan Konsumen yang Mengalami Ketidakpuasan
pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar
Sribhawono (Lanjutan).

5 Ketidaksesuaian antara promosi penjualan
dengan bonus yang diberikan dari promosi.

17

6 Kurangnya keringanan pada keterlambatan
membayar cicilan.

32

JUMLAH 146
Sumber:Contact Center Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar

Sribhawono

Berdasarkan data tersebut, diketahui bahwa banyaknya konsumen yang

mengadukan keluhannya pada contact center. Keluhan-keluhan tersebut

seharusnya ditanggapi oleh pihak Dealer dengan memaksimalkan

penyesuaian harga, promosi serta kualitas pelayanan yang ditawarkan

sehingga konsumen akan merasa puas karena telah membeli produk pada

Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono.

Pelanggan merasa tidak puas disebabkan dari harga yang terlalu tinggi, dan

sistem kredit dengan uang muka yang tinggi. Sedangkan pada Dealer-Dealer

lain harga tunai dan harga cicilan lebih rendah namun dengan merk motor

yang sama sehingga hal tersebut membuat komsumen merasa tidak puas.

Selain harga, ternyata kualitas pelayanan yang diberikan oleh pihak Dealer

kepada konsumen sangat berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Berikut

adalah data dari Contact Center Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang

Bandar Sribhawono yang memaparkan penilaian konsumen mengenai

kualitas pelayanan yang diberikan oleh pihak Dealer :
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Tabel 2. Penilaian Konsumen Mengenai Pelayanan dari Dealer Motor
Yamaha Lautan Teduh

JENIS PELAYANAN PENILAIAN
Keramahan pihak marketing dalam melayani pembeli. 60
Ketanggapan pihak dealer dalam menyikapi keluhan
konsumen.

40

Admin Contact Center sudah cukup tepat dalam
menanggapi/menyikapi keluhan.

55

Kecepatan pihak dealer dalam menanggapi keluhan. 40
Layanan parkir yang masih dipungut biaya. 20
Informasi yang diberikan oleh pihak marketing sudah
cukup jelas.

45

Kerapihan karyawan dalam berpenampilan. 70
Penataan ruangan pada Dealer. 65
Kesopanan dalam berkomunikasi dengan konsumen. 70
Kenyamanan pada ruangan Dealer. 70

JUMLAH 465
Sumber : Contact Center Dealer Yamaha Lautan Teduh Bandar Sribhawono

Berdasarkan penilaian yang dilakukan oleh konsumen Delaer Motor Yamaha

Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono, untuk pelayanan yang diberikan

oleh pihak Dealer kepada konsumen masih belum maksimal seperti, tidak

adanya alat pendingin ruangan yang membuat konsumen nyaman. Hal

tersebut tentu membuat nilai yang diberikan kepada pihak dealer pun masih

belum bisa dikatakan tinggi. Pihak dealer harus melakukan pemaksimalan

pelayanan kepada konsumen supaya konsumen merasa puas dan tentunya

dapat meningkatkan volume penjualan.

Promosi penjualan yang dilakukan oleh pihak Dealer Motor Yamaha Lautan

Teduh Cabang Bandar Sribhawono juga masih minim dilakukan. Sedangkan

yang kita tahu bahwa promosi penjualan tentu sangat berperan besar dalam

meningkatkan volume penjualan karena semakin menarik promosi yang
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dilakukan tentunya akan semakin menarik simpati calon konsumen untuk

membeli sepeda motor pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang

Bandar Sribhawono. Berikut adalah promosi-promosi yang dilakukan oleh

Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono :

1. Promosi penjualan hanya dilakukan pada akhir tahun saja.

2. Dealer tidak melakukan promosi pada stasiun radio yang ada disekitar

Dealer.

3. Dealer hanya melakukan penyebaran brosur dan leaflat dalam melakukan

promosi penjualan.

4. Desain brosur dan leaflat yang kurang menarik sehingga calon konsumen

kurang tertarik.

Dari uraian tersebut dapat diketahui bahwa Dealer Lautan Teduh kurang

dalam melakukan promosi. Pihak Dealer harusnya mempromosikan

penjualannya pada stasiun radio yang terdapat tak jauh dari lokasi Dealer

supaya semakin banyak konsumen yang tahu dan tertarik untuk membeli

sepeda motor pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar

Sribhawono dan tentunya akan meningkatkan volume penjualan.

Berdasarkan pada uraian latar belakang masalah yang ada, maka penulis

mengajukan sebuah penelitian yang berjudul : “Pengaruh Harga, Kualitas

pelayanan, Dan Promosi Penjualan Terhadap Volume Penjualan Sepeda

Motor Yamaha Dengan Mempertimbangkan Kepuasan Konsumen Pada

Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono.”
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B. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah , identifikasi masalah dapat dirumuskan

sebagai berikut:

1. Uang muka untuk cicilan sepeda motor yang ditawarkan kepada

konsumen yang terlalu tinggi serta bonus yang ditawarkan tidak sesuai

dengan tingginya harga produk sehingga konsumen merasa tidak puas.

2. Sistem kredit dengan uang muka yang terlalu tinggi.

3. Kerja sama antara pihak Leasing dan Dealer yang menetapkan denda

keterlambatan angsuran yang terlalu besar.

4. Masih minimnya promosi penjualan yang dilakukan oleh pihak Dealer.

5. Harga sepeda motor yang terlalu tinggi jika dibandingkan dengan Dealer

lain dengan kualitas yang sama.

6. Konsumen masih kurang puas dengan cicilan dan uang muka yang

ditawarkan oleh pihak Dealer.

7. Konsumen kurang puas dengan pelayanan yang diberikan oleh pihak

Dealer.

C. Batasan Masalah
Berdasarkan identifikasi masalah diatas, maka masalah dalam penelitian ini

dibatasi pada Pengaruh Harga  (X1), Kualitas pelayanan (X2), Promosi

Penjualan (X3), Kepuasan Konsumen (Y), dan Volume Penjualan (Z).
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D. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, dapat

diketahui bahwa masalah yang dihadapi oleh Dealer Motor Lautan Teduh

adalah mengenai Pengaruh harga, kualitas pelayanan, promosi, advertising

(periklanan), volume penjualan dan kepuasan konsumen. Dapat ditarik

beberapa pernyataan penelitian, antara lain:

1. Apakah terdapat pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen pada

dealer motor Lautan Teduh?

2. Apakah terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan

konsumen pada dealer motor Lautan Teduh?

3. Apakah terdapat pengaruh promosi penjualan terhadap kepuasan

konsumen pada dealer motor Lautan Teduh?

4. Apakah ada hubungan antara harga dengan kualitas pelayanan?

5. Apakah ada hubungan antara harga dengan promosi penjualan?

6. Apakah ada hubungan antara kualitas pelayanan dengan promosi

penjualan?

7. Apakah terdapat pengaruh harga terhadap volume penjualan pada dealer

motor Lautan Teduh?

8. Apakah terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap volume penjualan

pada dealer motor Lautan Teduh?

9. Apakah terdapat pengaruh promosi penjualan terhadap volume penjualan

pada dealer motor Lautan Teduh?

10. Apakah terdapat pengaruh antara kepuasan konsumen terhadap volume

penjualan pada dealer motor Lautan Teduh?
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11. Apakah terdapat pengaruh harga, kualitas pelayanan dan promosi

penjualan secara bersama-sama terhadap kepuasan konsumen pada dealer

motor Lautan Teduh?

12. Apakah terdapat pengaruh harga, kualitas pelayanan, dan promosi

penjualan secara bersama-sama terhadap volume penjualan pada dealer

motor Lautan Teduh?

E. Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah diatas, maka tujuan yang

ingin dicapai dalam penelitian ini adalah :

1. Untuk mengidentifikasi pengaruh antara harga dengan kepuasan konsumen

pada dealer motor Lautan Teduh.

2. Untuk mengidentifikasi pengaruh antara kualitas pelayanan dengan

kepuasan konsumen pada dealer motor Lautan Teduh.

3. Untuk mengidentifikasi pengaruh antara promosi penjualan dengan

kepuasan konsumen pada dealer motor Lautan Teduh.

4. Untuk mengidentifikasi hubungan antara harga dengan kualitas

pelayanan.

5. Untuk mengidentifikasi hubungan antara harga dengan promosi penjualan.

6. Untuk mengidentifikasi hubungan antara kualitas pelayanan dengan

promosi penjualan.

7. Untuk mengidentifikasi pengaruh antara harga terhadap volume penjualan

pada dealer motor Lautan Teduh.
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8. Untuk mengidentifikasi pengaruh antara kualitas pelayanan dengan

volume penjualan pada dealer motor Lautan Teduh.

9. Untuk mengidentifikasi pengaruh antara promosi penjualan dengan

volume penjualan pada dealer motor Lautan Teduh.

10. Untuk mengidentifikasi pengaruh antara volume penjualan dengan

kepuasan konsumen.

11. Untuk mengidentifikasi pengaruh antara harga, kualitas pelayanan dan

promosi penjualan secara bersama-sama terhadap kepuasan konsumen

pada dealer motor Lautan Teduh.

12. Untuk mengidentifikasi pengaruh antara harga, kualitas pelayanan, dan

promosi penjualan secara bersama-sama terhadap volume penjualan pada

dealer motor Lautan Teduh.

F. Manfaat Penelitian
Manfaat yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah :

a. Manfaat Teoritis

1) Bagi penulis, dapat menambah ilmu pengetahuan dan

mengembangkan ilmu yang telah didapat selama kuliah, sehingga

tercipta wahana ilmiah.

2) Bagi para akademis, dapat digunakan sebagai bahan referensi atau

bahan kajian dalam menambah ilmu pengetahuan dibidang

pendidikan.

3) Bagi peneliti lebih lanjut, dapat dijadikan referensi di dalam

mengembangkan pengetahuan tentang bisnis dan manajemen
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pemasaran dalam dunia usaha mengenai harga, kualitas pelayanan,

promosi, advertising, volume penjualan dan kepuasan konsumen.

b. Manfaat Praktis

1) Bagi Pimpinan Cabang Dealer Sepeda Motor Yamaha Lautan Teduh,

sebagai bahan masukan dalam usaha meningkatkan volume

penjualan dan kepuasan konsumen.

2) Bagi Program Studi Pendidikan Ekonomi, memberikan bahan

pembelajaran bagi mahasiswa Pendidikan Ekonomi dalam

manajemen pemasaran dan dalam pembuatan suatu bisnis bagi para

mahasiswa.

G. Ruang Lingkup Penelitian
Ruang lingkup dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Subjek Penelitian

Subjek penelitian ini adalah seluruh konsumen dealer motor Lautan

Teduh.

2. Objek Penelitian

Harga, kualitas pelayanan, promosi, volume penjualan dan kepuasan

konsumen.

3. Tempat Penelitian

Tempat penelitian adalah di Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh, Bandar

Sribhawono Lampung Timur, Provinsi Lampung.
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4. Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan pada Bulan November sampai Desember

2017.

5. Ilmu Penelitian

Manajemen bauran pemasaran barang.



II. TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PIKIR DAN HIPOTESIS

A. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan aktivitas yang sangat penting bagi perusahaan untuk

mencapai tujuannya. Sekarang sudah banyak pesaing yang memiliki produk

yang sejenis, perusahaan harus bisa menentukan strategi yang tepat agar

perusahaan bisa terus berkembang seiring dengan perkembangan zaman.

Perusahaan harus melakukan inovasi produk agar produk yang dijual sesuai

dengan kebutuhan para konsumen dan dapat memuaskan kebutuhan mereka.

Menurut Kotler dan Keller (2011:5) dalam buku Maketing Management edisi
13 pengertian pemasaran adalah “Mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan
manusia dan sosial”.
Sedangkan menurut Maynard dan Beckman yang dikutip oleh Alma (2011:1)
dalam bukunya Manajemen Pemasaran dan Pemsaran Jasa adalah Pemasaran
mencakup semua aktivitas bisnis yang terlibat dalam arus barang dan jasa dari
produksi fisik hingga konsumsi.
Sedangkan menurut Daryanto (2011:1) mengemukakan pengertian pemasaran
adalah suatu proses social dan manajerial dimana individu dan kelompok
mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan,
menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain.

Dari pengertian-pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah

suatu aktivitas dalam menyampaikan barang atau jasa kepada para konsumen,

dimana kegiatan tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan kepuasan

konsumen.
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B. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Marketing mix atau bauran pemasaran merupakan peranan penting dalam

pemasaran yang dapat menghubungkan konsumen untuk membeli produk

atau jasa yang ditawarkan. Marketing mix juga menentukan keberhasilan

perusahaan dalam mengejar profit.

Menurut Philip Kotler (2012:101) menyatakan bahwa marketing mix adalah

seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk untuk terus

menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran.

Sedangkan menurut Dharmesta dan Irawan (2011:78) mendefinisikan bauran
pemasaran adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang
merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan, yakni produk, struktur
harga, kegiatan promosi dan sistem distribusi.
Berdasarkan pengertian diatas, maka penulis menjelaskan bahwa bauran

pemasaran adalah suatu perangkat yang akan menentukan tingkat

keberhasilan pemasaran bagi perusahaan, dan semua ini ditujukan untuk

memberikan kepuasan kepada segmen pasar atau konsumen yang dipilih.

Menurut Philip Kotler (2011:181) bauran pemasaran dapat diklasifikasikan

menjadi 4P (Product, Price, Promotion, Place) yaitu Produk, harga, promosi

dan tempat.

C. Harga

Harga merupakan unsur bauran pemasaran yang sifatnya fleksibel dimana

setiap saat dapat berubah menurut waktu dan tempatnya. Harga bukan hanya

angka-angka yang tertera dilabel suatu kemasan atau rak toko, tapi harga

mempunyai banyak bentuk dan melaksanakan banyak fungsi. Sewa rumah,
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uang sekolah, ongkos, upah, bunga, tarif, biaya penyimpanan, dan gaji

semuanya merupakan harga yang harus anda bayar untuk mendapatkan

barang atau jasa.

Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2011:67),
harga adalah suatu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan,
elemen lain menghasilkan biaya. Harga merupakan elemen termudah dalam
program pemasaran untuk disesuaikan, fitur produk, saluran, dan bahkan
komunikasi membutuhkan banyak waktu.

Menurut Tjiptono (2011:151) menyebutkan bahwa harga merupakan satu-
satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau
pendapatan bagi perusahaan. Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong
(2011:345), harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk
dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk
memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk dan jasa.

Dari tiga definisi menjelaskan bahwa harga adalah unsur penting dalam

sebuah perusahaan dimana dengan adaya harga maka perusahaan akan

mendapatan income bagi keberlangsungan perusahaan. Selain itu, harga juga

merupakan alat yang nantinya dijadikan proses pertukaran terhadap suatu

barang atau jasa oleh konsumen.

1. Bauran Harga

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh benyamin Molan (2011:18), harga
merupakan salah satu unsur dari bauran pesaran (Marketing Mix) dan harga
pun memiliki kompenen-komponen tersendiri yang terdiri dari:

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

2. Diskon/rabat
Diskon merupakan pengurangan harga dari daftar harga. Menurut Philip
Kotler dan Gary Armstrong yang diterjemahkan oleh Alexander Sindoro (
2011: 473 ) diskon dapat bermacang-macam bentuknya . yaitu :
a. Diskon tunai (cash discount), yakni pengurangan harga kepada

pembeli yang membayar tagihan mereka lebih awal.
b. Diskon jumlah (quantity discount), adalah pengurangan harga bagi

pembeli yang membeli dalam jumlah besar.
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c. Diskon fungsional (disebut juga diskon dagang ) ditawarkan oleh
penjual kepada anggota-anggota saluran perdagangan yang
menjalankan fungsi tertentu seperti menjual, menyimpan, dan
menyelenggarakan pelaporan.

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

3.  Kredit
Kredit adalah bentuk pembayaran dengan cara pinjaman.

4. Periode pembayaran
Periode pembayaran adalah cicilan sesuai kesepakatan antara penjual dan
pembeli biasanya berhubungan dengan kredit. Menurut Kasmir ( 2011:99)
periode pembayaran dibagi kedalam 3 (tiga) bagian , yaitu:
a. Jangka pendek
b. Jangka menengah
c. Jangka panjang

5. Syarat-syarat kredit
Syarat-syarat kredit adalah sesuatu yang harus dipenuhi konsumen dalam
upaya pengambilan kredit.

2. Penetapan Harga

Pengertian dari penetapan harga menurut Alma (2011:120) adalah keputusan

mengenai harga-harga yang akan diikuti dalam jangka waktu tertentu

sedangkan menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Molan (2011:142)

menyatakan bahwa suatu perusahaan harus menetapkan harga sesuai dengan

nilai yang diberikan dan dipahami pelanggan. Jika harganya ternyata lebih

tinggi daripada nilai yang diterima, perusahaan tersebut akan kehilangan

kemungkinan untuk memetik laba; jika harganya ternyata terlalu rendah

daripada nilai yang diterima, perusahaan tersebut tidak akan berhasil menuai

kemungkinan memperoleh laba.

Menurut Indriyo (2011:226), penetapan harga merupakan harga produk yang
ditetapkan oleh perusahaan berdasarkan tiga dasar pandangan yang meliputi :
1. Biaya

Penetapan harga yang dilandaskan atas dasar biaya adalah harga jual
produk atas dasar biaya produksinya dan kemudian ditambah dengan
margin keuntungan yang diinginkan.
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2. Konsumen
Penetapan harga yang dilandaskan atas dasar konsumen yaitu harga
ditetapkan era konsumen. Apabila selera konsumen atau permintaan
konsumen mneghendaki rendah sebaiknya harga.

3. Persaingan
Penetapan harga yang lain adalah atas dasar persaingan, dalam hal ini kita
menetapkan harga menurut kebutuhan perusahaan yaitu berdasarkan
persaingannya dengan perusahaan lain yang sejenis dan merupakan
pesaing-pesaingnya. Dalam siatuasi tertentu, sering terjadi perusahaan
harus menetapkanharga jualnya jauh di bawah harga produksinya. Hal ini
dilakukan karena pertimbangan untuk memenangkan pesaing. Suatu
perusahaan berupaya agar harga berada pada tingkatan yang umum
ditetapkan dalam bidang industrinya.

Menurut Kotler dan Amstrong (2011:291) keputusan mengenai harga

dihubungkan oleh faktor internal perusahaan dan eksternal lingkungan.

Untuk lebih jelasnya dapat dilihat bagan berikut:

Gambar 2. Faktor Harga

Sumber : Kotler dan Cunningham (2005:3)

Faktor Internal

1.Objek Pemasaran

2. Strategi Marketing Mix

3. Harga

4. Pertimbangan biaya
perusahaan dalam strategi
Marketing Mix.

Faktor Eksternal

1.Sifat permintaan pasar

2. Persaingan

3. Faktor lingkungan
lainnya (ekonomi,
reseller), pemerintah.

Keputusan
Penetapan

Harga



25

Ada beberapa faktor dalam penetapan harga, yakni:

a) Faktor-faktor internal yang terdiri dari : pertimbangan organisasi, sasaran

pemasaran, biaya dan startegi bauran pemasaran.

b) Faktor-faktor eksternal terdiri dari : situasi dan permintaan pasar,

persaingan, harapan perantara dan faktor-faktor lingkungan seperti kondisi

social ekonomi, buadaya, dan politik.

Menurut Simamora (2011:200). Langkah-langkah yang dapat dilakukan dalam
penetapan harga adalah:
1. Analisis keadaan pasar, yakni memahami hubungan permintaan dan harga,

karena perubahan harga dapat memberikan hubungan besar pada
permintaan.

2. Identifikasi faktor-faktor pembatas adalah faktor yang membatasi
perusahaan dalam menetapkan harga.

3. Menetapkan sasaran yang menjadi umum adalah memperoleh keuntungan
untuk harga harus lebih tinggi dari biaya rata-rata operasional.

4. Analisis potensi keuntungan, suatu usaha perlu mengetahui beberapa
keuntungan yang ingin mereka peroleh.

5. Penentuan harga awal harus disepakati bahwa harga awal bagi produk baru
yang pertama kali diluncurkan berdasarkan kesepakatan bersama.

6. Penetapan harga disesuaikan dengan keadaan lingkungan yang selalu
berubah oleh karena itu harga harus disesuaikan.

Menurut Stanton (2012), beberapa faktor yang bisanya berhubungan dengan

keputusan penetapan harga, antara lain:

a. Permintaan produk

Memperkirakan permintaan total terhadap produk adalah langkah yang

penting dalam penetapan harga sebuah produk. Ada dua langkah ang dapat

dilakukan dalam memperkirakan permintaan produk, yaitu menentukan

apakah harga tertentu yang diharapkan oleh pasar dan memperkirakan

volume penjualan atas dasar harga yang berbeda-beda.

b. Target pangsa pasar
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Perusahaan yang berupaya meningkatkan pangsa pasarnya bisa

mentepakan harga dengan lebih agresif dengan harga yang lebih rendah

dibandingkan perusahaan lain yang hanya ingin memepertahankan pangsa

pasarnya. Pangsa pasar dihubungani oleh kapasitas produksi perusahaan

dan kemudahan untuk masuk dalam persaingan pasar.

c. Reaksi pesaing

Adanya persaingan baik yang sudah ada maupun yang masih potensial,

merupakan faktor yang mempunyai hubungan penting dalam menentukan

harga dasar suatu produk. Persaingan biasanya dihubungani oleh adanya

produk serupa, produk pengganti atau substitusi, dan adanya produk yang

tidak serupa namun mencari konsumen atau pangsa pasar yang sama.

d. Penggunaan startegi penetapan harga

Biasanya menggunakan startegi penetapan harga saringan. Strategi ini

berupa penetapan harga yang tinggi dalam lingkup harga-harga yang

diharapkan atau harga yang menjadi harapan konsumen. Sedangkan

strategi berikutnya yaitu strategi penetapan harga penetrasi. Strategi ini

menetapkan harga awal yang rendah untuk suatu produk dengan tujuan

memperoleh konsumen dalam jumlah banyak dan dalam waktu yang

cepat.

e. Produk, saluran distribusi dan promosi

Untuk beberapa jenis produk, konsumen lebih memilih membeli produk

dengan harga yang lebih murah dengan kualitas dan kriteria yang mereka

perlukan. Sebuah perusahaan yang menjual produknya langsung kepada
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konsumen dan melalui distribusi melakukan penetapan harga yang

berbeda. Sedangkan untuk promosi, harga produk akan lebih murah

apabila biaya promosi produk tidak hanya dibeankan kepada perusahaan,

tetapi juga kepada pengecer.

f. Biaya memproduksi atau membeli produk

Seorang pengusaha perlu mempertimbangkan biaya-biaya dalam produksi

dan perubahan yang terjadi dalam kuantitas produksi apabila ingin dapat

menetapkan harga secara efektif.

3. Tujuan Penetapan Harga

Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2011:76),

ada lima tujuan utama dalam menetapkan harga:

1. Kemampuan bertahan

Perusahaan mengejar kemampuan bertahan sebagai tujuan utama mereka

jika mereka mengalami kelebihan kapastitas, persaingan ketat, atau

keinginan konsumen yang berubah. Selama harga menutup biaya variabel

dan biaya tetap maka perusahaan tetap berada dalam bisnis.

2. Laba maksimum saat ini

Banyak perusahaan berusaha menetapkan harga yang akan

memaksimalkan laba saat ini. Perusahaan memperkirakan permintaan dan

biaya yang berasosiasi dengan harga alternatif dan memilih harga yang

menghasilkan laba saat ini, arus kas, atau tingkat pengambila atas investasi

maksimum.
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3. Pangsa pasar maksimum

Perusahaan percaya bahwa semakin tinggi volume penjualan, biaya unit

akan semakin rendah dan laba jangka panjang semakin tinggi. Perusahaan

menetapkan harga terendah mengasumsikan pasar sensitif terhadap harga.

Startegi penetapan harga penetrasi pasar dapat diterapkan dalam kondisi:

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

pertumbuhan pasar.

b. Biaya produksi dan distribusi menurun seiring terakumulasinya

pengalaman produksi.

c. Harga rendah mendorong persaingan aktual dan potensial.

4. Market Skimming Pricing

Perusahaan mengungkapkan teknologi baru yang menetapkan harga tinggi

untuk memakasimalkan memerah pasar dimana pada mulanya harga

ditetapkan tinggi dan secara perlahan turun seiring waktu. Skimming

pricing digunakan dalam kondisi sebagai berikut:

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

b. Biaya satuan memproduksi volume kecil tidak begitu tinggi hingga

menghilangkan keuntungan dan mengenakan harga maksimum yang

memapu diserap pasar.

c. Harga awal tinggi menarik lebih banyak pesaing kepasar.

d. Harga tinggi mengkomunikasikan citra produk yang unggul.

5. Kepemimpinan kualitas produk
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Banyak merek berusaha menjadi “kemewahan terjangkau” produk atau

jasa yang ditentukan karakternya oleh tingkat kualitas anggapan, selera

dan status yang tinggi dengan harga yang cukup tinggi agar tidak berada

diluar jangkauan konsumen.

4. Strategi Penetapan Harga

Banyak strategi-strategi khusus yang digunakan oleh perusahaan untuk

mennetukan harga barang dan jasa yang berasal dari strategi pemasaran

yang mereka rumuskan untuk mencapai keseluruhan sasaran organisasi.

Menurut Sukirno (2011:226) ada enam strategi Penetapan Harga :

(1) Penetapan harga yang kompetitif

Hal ini berlaku pada pasar dimana terdapat produsen atau penjual.

Dalam pasar seperti ini untuk menjual barangnya, perusahaan harus

menetapkan harga pada tingkat yang bersamaan dengan barang yang

sejenis yang dipasarkan.

(2) Menentukan harga terobosan

Cara ini sering dipakai ketika meluncurkan barang baru, yang

menetapkan harga pada tingkat yang rendah atau murah dengan harapan

dapat memaksimalkan volume penjualan.

(3) Menetapkan harga berdasarkan permintaan

Penentuan harga barang ini terutama dipraktekkan oleh perusahaan jasa

seperti pengangkutan Kereta Api, Jasa Penerbangan Restoran dan

Bisokop.
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(4) Kepemimpinan harga

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

b. Biaya satuan memproduksi volume kecil tidak begitu tinggi hingga

menghilangkan keuntungan dan mengenakan harga maksimum yang

memapu diserap pasar.

c. Harga awal tinggi menarik lebih banyak pesaing kepasar.

e. Harga tinggi mengkomunikasikan citra produk yang unggul.

6. Kepemimpinan kualitas produk

Banyak merek berusaha menjadi “kemewahan terjangkau” produk atau

jasa yang ditentukan karakternya oleh tingkat kualitas anggapan, selera

dan status yang tinggi dengan harga yang cukup tinggi agar tidak berada

diluar jangkauan konsumen.

5. Indikator Harga

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:52), didalam variabel harga ada

beberapa unsur kegiatan utama harga yang meliputi daftar harga, diskon,

potongan harga, dan periode pembayaran.

Dalam penelitian ini, Pengukuran harga diukur dengan indikator sebagai

berikut:

1. Kesesuaian Harga

Produk dengan kualitas produk konsumen akan melihat terlebih dahulu

harga yang tercantum ada sebuah produk, karena sebelum membeli

konsumen sudah berfikir tentang system hemat yang tepat. Selain itu
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konsumen dapat berpikir tentang harga yang ditawarkan memilik

kesesuaian dengan produk yang telah dibeli. (Schiffman dan Kanuk dalam

Rahma, et, al., 2012, p4).

2. Daftar Harga (List Price)

Daftar harga adalah informasi mengenai harga produk yang ditawarkan

agar konsumen mempertimbangkan untuk membeli. (Kotler dan Kevin

Keller, 2011).

3. Potongan Harga Khusus (Allowance)

Potongan harga khusus oleh potongan harga yang diberikan produsen/

penjual kepada konsumen pada saat event tertentu. (Kotler dan Kevin

Keller, 2011).

4. Harga Yang Dipersepsikan

Yaitu persepsi pelanggan terhadap harga yang diterima, apakah tinggi,

rendah, atau adil. (Schiffman dan Kanuk dalam Rahma, 2012).

6. Metode Penetapan Harga

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong yang diterjemahkan oleh
Alexander Sindoro (2011:467) mengungkapkan keputusan-keputusan
penetapan harga tergantung pada serangkaian kekuatan-kekuatan lingkungan
dan persaingan yang sangat rumit. Perusahaan tidak hanya menetapkan satu
harga tunggal, tetapi lebih berupa sebuah struktur penetapan harga yang
mencakup item-item yang berbeda disetiap lini produk.

Sedangkan Menurut Herman (2011:175) ada beberapa metode penetapan

harga yang dapat dilakukan budgeter dalam perusahaan, yaitu:

1. Metode Taksiran

Perusahaan yang baru saja berdiri biasanya memakai metode ini.

Penetapan harga dilakukan dengan menggunakan intrik saja walaupun

survey telah dilakukan. Biasanya metode ini digunakan oleh para
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pengusaha yang tidak terbiasa dengan data statistik. Penggunaan metode

ini sangat murah karena perusahaan tidak memerlukan konsultan untur

surveyor.

2. Metode Berbasis Pasar

a. Harga Pasar Saat Ini

Metode ini dipakai apabila perusahaan mengeluarkan produk baru,

yaitu hasil modifikasi dari produk lama. Perusahaan akan menetapkan

produk baru tersebut seharga dengan produk yang lama.

b. Harga Pesaing

Metode ini hampir sama dengan metode harga pasar saat ini.

Perbedaannya menetapkan harga produksinya dengan mereplikasi

langsung harga produk perusahaan saingannya untuk produk yang

sama atau berkaitan. Dengan metode ini perusahaan berpotensi tidak

mengalami kehilangan pangsa pasar karena dianggap sebagai

pemalsu.

c. Harga Pasar yang Disesuaikan

Penyesuaian dapat dilakukan berdasarkan pada faktor internal dan

eksternal. Faktor eksternal tersebut dapat berupa antisipasi terhadap

inflasi, nilai ukar mata uang, suku bunga perbankan, tingkat

keuntungan yang diharapkan, perubahan cuaca, dan sebagainya.

Faktor internal yaitu keumngkinan kenaikan gaji dan upah,

peningkatan efisiensi produk atau operasi, peluncuran produk baru,
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penarikan produk baru, penarikan produk lama dari pasar, dan

sebagainya.

3. Metode Berbasis Biaya

a. Biaya Penuh Plus Tambahan Tertentu

Budgeter harus mngetahui berapa proyeksi full cost untuk produk

tertentu. Full cost adalah seluruh biaya yang dikeluarkan dan atau

dibebankan sejak bahan baku mulai diproses sampai produk jadi siap

untuk dijual.

b. Biaya Variabel Plus Tambahan Tertentu

Dengan metode ini budgeter menggunakan basis variabel cost.

Proyeksi harga diperoleh dengan menambahkan mark-up yang

diinginkan. Mark-up yang diinginkan pada metode ini lebih tinggi

dari markup dengan basis full cost. Hal ini disebabkan biaya variabel

selalu lebih rendah daripada full cost.

D. Kualitas Pelayanan

1. Pengertian Kualitas Pelayanan

Kata kualitas mengandung banyak definisi dan makna karena orang yang

berbeda akan mengartikannya secara berlainan, seperti kesesuaian dengan

persyaratan atau tuntutan, kecocokan untuk pemakaian perbaikan

berkelanjutan, bebas dari kerusakan atau cacat, pemenuhan kebutuhan

pelanggan, melakukan segala sesuatu yang membahagiakan. Dalam

perspektif TQM (Total Quality Management) kualitas dipandang secara

luas, yaitu tidak hanya aspek hasil yang ditekankan, tetapi juga meliputi
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proses, lingkungan dan manusia. Hal ini jelas tampak dalam defenisi yang

dirumuskan oleh Goeth dan Davis yang dikutip Tjiptono (2012:51) bahwa

kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan

produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau

melebihi harapan. Sebaliknya, definisi kualitas yang bervariasi dari yang

kontroversional hingga kepada yang lebih strategik.

Menurut Garvin yang dikutip Tjiptono (2012:143) menyatakan bahwa
terdapat lima perspektif mengenai kualitas, salah satunya yaitu bahwa
kualitas dilihat tergantung pada orang yang menilainya, sehingga produk
yang paling memuaskan preferensi seseorang merupakan produk yang
berkualitas paling tinggi.

Pelayanan dapat didefinisikan sebagai segala bentuk kegiatan/aktifitas yang

diberikan oleh satu pihak atau lebih kepada pihak lain yang memiliki

hubungan dengan tujuan untuk dapat memberikan kepuasan kepada pihak

kedua yang bersangkutan atas barang dan jasa yang diberikan.Pelayanan

memiliki pengertian yaitu terdapatnya dua unsur atau kelompok orang

dimana masing-masing saling membutuhkan dan memiliki keterkaitan, oleh

karena itu peranan dan fungsi yang melekat pada masing-masing unsur

tersebut berbeda.Hal-hal yang menyangkut tentang pelayanan yaitu faktor

manusia yang melayani, alat atau fasilitas yang digunakan untuk

memberikan pelayanan, mekanisme kerja yang digunakan dan bahkan sikap

masing-masing orang yang memberi pelayanan dan yang dilayani.

Pada prinsipnya konsep pelayanan memiliki berbagai macam definisi yang

berbeda menurut penjelasan para ahli, namun pada intinya tetap merujuk

pada konsepsi dasar yang sama.
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Menurut Sutedja (2007:5) pelayanan atau servis dapat diartikan sebagai
sebuah kegiatan atau keuntungan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak
kepada pihak lain. Pelayanan tersebut meliputi kecepatan melayani,
kenyamanan yang diberikan, kemudahan lokasi, harga wajar dan bersaing
(Sunarto, 2007:105). Menurut Jusuf Suit dan Almasdi (2012:88) untuk
melayani pelanggan secara prima kita diwajibkan untuk memberikan
layanan yang pasti handal, cepat serta lengkap dengan tambahan empati dan
penampilan menarik. Sedangkan menurut Gronroos (dalam Ratminto,
2005:2) pelayanan adalah suatu aktifitas atau serangkaian aktifitas yang
bersifat tidak kasat mata (tidak dapat diraba) yang terjadi sebagai akibat
adanya interaksi antara konsumen dengan karyawan atau hal-hal lain yang
disediakan oleh perusahaan pemberi layanan yang dimaksudkan untuk
memecahkan permasalahan konsumen/pelanggan.

Ciri-ciri pelayanan yang baik menurut Kasmir (2005:39) dirumuskan

sebagai berikut:

1. Bertanggung jawab kepada setiap pelanggan/pengunjung sejak awal

hingga selesai.

2. Mampu melayani secara cepat dan tepat.

3. Mampu berkomunikas.

4. Mampu memberikan jaminan kerahasiaan setiap transaksi.

5. Memiliki pengetahuan dan kemampuan yang baik.

6. Berusaha memahami kebutuhan pelanggan/pengunjung.

Mampu memberikan kepercayaan kepada pelanggan/pengunjung.
Pengertian kualitas jasa atau pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan
kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketetapan penyampaiannya
untuk mengimbangi harapan pelanggan. Menurut Lewis & Booms (dalam
Tjiptono, 2012:157) mendefinisikan kualitas pelayanan secara sederhana,
yaitu ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan mampu
sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Artinya kualitas pelayanan
ditentukan oleh kemampuan perusahaan atau lembaga tertentu untuk
memenuhi kebutuhan yang sesuai dengan apa yang diharapkan atau
diinginkan berdasarkan kebutuhan pelanggan/pengunjung. Dengan kata
lain, faktor utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan adalah
pelayanan yang diharapkan pelanggan/pengunjung dan persepsi
masyarakat terhadap pelayanan tersebut. Nilai kualitas pelayanan
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tergantung pada kemampuan perusahaan dan stafnya dalam memenuhi
harapan pelanggan secara konsisten.

Kualitas pelayanan memberikan suatu dorongan kepada pelanggan atau

dalam hal ini pengunjung untuk menjalin ikatan hubungan yang kuat

dengan lembaga atau instansi pemberi pelayanan jasa. Ikatan hubungan

yang baik ini akan memungkinkan lembaga pelayanan jasa untuk

memahami dengan seksama harapan pelanggan/pengunjung serta

kebutuhan mereka. Dengan demikian penyedia layanan jasa dapat

meningkatkan kepuasan pengunjung dengan memaksimalkan pengalaman

pengunjung yang menyenangkan dan meminimumkan pengalaman

pengunjung yang kurang menyenangkan. Apabila layanan yang diterima

atau dirasakan sesuai dengan harapan pelanggan, maka kualitas yang

diterima atau dirasakan sesuai dengan harapan pelanggan, maka kualitas

layanan dipersepsikan sebagai kualitas ideal, tetapi sebaliknya jika

layanan yang diterima atau dirasakan lebih rendah dari yang diharapkan

maka kualitas layanan dipersepsikan rendah.

2. Dimensi Kualitas Pelayanan

Ada beberapa pendapat mengenai dimensi kualitas pelayanan, antara lain

Parasuraman, Zeithaml, dan Berry dalam Saleh (2010:103) yang

melakukan penelitian khusus terhadap beberapa jenis jasa dan berhasil

mengidentifikasi sepuluh faktor utama yang menentukan kualitas jasa.

Kesepuluh faktor tersebut adalah:
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1). Reliability, mencakup dua hal pokok, yaitu konsistensi kerja

(performance) dan kemampuan untuk dipercaya (dependbility). Hal ini

berarti perusahaan memberikan jasanya secara tepat semenjak saat

pertama. Selain itu juga berarti bahwa perusahaan yang bersangkutan

memenuhi janjinya, misalnya menyampaikan jasanya sesuai dengan

jadwal yang disepakati.

2) Responsiveness, yaitu kemauan atau kesiapan para karyawan untuk

memberikan jasa yang dibutuhkan pelanggan.

3) Competence, artinya setiap orang dalam suatu perusahaan memiliki

keterampilan dan pengetahuan yang dibutuhkan agar dapat

memberikan jasa tertentu.

4) Accessibility, meliputi kemudahan untuk menghubungi dan ditemui.

Hal ini berarti lokasi fasilitas jasa yang mudah dijangkau, waktu

menunggu yang tidak terlalu lama, saluran komunikasi perusahaan

mudah dihubungi, dan lain-lain.

5) Courtesy, meliputi sikap sopan santun, respek, perhatian, dan

keramahan yang dimiliki para kontak personal.

6) Communication, artinya memberikan informasi kepada pelanggan

pada bahasa yang dapat mereka pahami, serta selalu mendengarkan

saran dan keluhan pelanggan.

7) Credibility, yaitu sifat jujur dan dapat dipercaya. Kredibilitas

mecakup nama perusahaan, reputasi perusahaan, karakterisktik

pribadi kontak personal, dan interaksi dengan pelanggan.
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8) Security, yaitu aman dari bahaya, resiko, atau keragu-raguan. Aspek

ini meliputi keamanan secara fisik (physical safety), keamanan

finansial (financial security), dan kerahasiaan (confidentiality).

9) Understanding/Knowing the Customer, yaitu usaha untuk

memahami kebutuhan pelanggan.

10) Tangibles, yaitu bukti fisik dari jasa, bisa berupa fasilitas fisik,

peralatan yang dipergunakan, atau penampilan dari personil.

Menurut Zheithalm et al dalam Ariani (2009:180) meringkas sepuluh

dimensi di atas menjadi lima dimensi pokok yang dikenal dengan

SERQUAL (service quality) yang terdiri dari:

1. Bukti fisik (tangibles) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam

menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan

kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan yang dapat

diandalkan serta keadaan lingkungan sekitarnya merupakan salah

satu cara perusahaan jasa dalam menyajikan kualitas layanan

terhadap pelanggan. Diantaranya meliputi fasilitas fisik (gedung,

buku, rak buku, meja dan kursi, dan sebagainya), teknologi

(peralatan dan perlengkapan yang dipergunakan), serta penampilan

pegawai.

2. Keandalan (reliability) adalah kemampuan perusahaan memberikan

pelayanan sesuai dengan apa yang dijanjikan secara akurat dan

terpercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang
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tercermin dari ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua

pelanggan tanpa kesalahan, sikap simpatik dan akurasi yang tinggi.

3. Daya tanggap (responsiveness) adalah kemauan untuk membantu

pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat dan tepat dengan

penyampaian informasi yang jelas. Mengabaikan dan membiarkan

pelanggan menunggu tanpa alas an yang jelas menyebabkan

persepsi yang negative dalam kualitas pelayanan.

4. Jaminan (assurance) adalah pengetahuan, kesopan-santunan dan

kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa

percaya para pelanggan kepada perusahaan. Hal ini meliputi

beberapa komponen, antara lain:

a. Komunikasi (communication), yaitu secara terus menerus

memberikan informasi kepada pelanggan dalam bahasa dan

penggunaan kata yang jelas sehingga para pelanggan dapat

dengan mudah mengerti apa yang diinformasikan pegawai

serta dengan cepat dan tanggap menyikapi keluhan dan

komplain dari para pelanggan.

b. Kredibilitas (credibility), perlunya jaminan atas suatu

kepercayaan yang diberikan kepada pelanggan, believability

atau sifat kejujuran, menanamkan kepercayaan, memberikan

kredibilitas yang baik bagi perusahaan pada masa yang akan

datang.
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c. Keamanan (security), adanya suatu kepercayaan yang tinggi

dari pelanggan akan pelayanan yang diterima. Tentunya

pelayanan yang diberikan mampu memberikan suatu jaminan

kepercayaan.

d. Kompetensi (competence) yaitu keterampilan yang dimiliki

dan dibutuhkan agar dalam memberikan pelayanan kepada

pelanggan dapat dilaksanakan dengan optimal.

e. Sopan santun (courtesy), dalam pelayanan adanya suatu nilai

moral yang dimiliki oleh perusahaan dalam memberikan

pelayanan kepada

pelanggan. Jaminan akan kesopan-santunan yang

ditawarkan kepada pelanggan sesuai dengan kondisi dan

situasi yang ada.

5. Empati (empathy) yaitu memberikan perhatian yang tulus dan

bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada

pelanggan dengan berupaya memahami keinginan konsumen

dimana suatu perusahaan diharapkan memiliki suatu pengertian

dan pengetahuan tentang pelanggan, memahami kebutuhan

pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian

yang nyaman bagi pelanggan.
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3. Prinsip-Prinsip Kualitas Pelayanan

Dalam rangka menciptakan gaya manajemen dan lingkungan yang

kondusif bagi organisasi untuk menyempurnakan kualitas, organisasi

bersangkutan harus mampu mengimplementasikan enam prinsip utama

yang berlaku bagi perusahaan. Keenam prinsip ini sangat bermanfaat

dalam membentuk mempertahankan lingkungan yang tepat untuk

melaksanakan penyempurnaan kualitas secara berkesinambungan

dengan didukung oleh para pemasok, karyawan, dan pelanggan.

Menurut Wolkins, dikutip dalam Saleh (2010:105) keenam prinsip

tersebut terdiri atas:

1) Kepemimpinan

Strategi kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan komitmen

dari manajemen puncak.Manajemen puncak harus memimpin dan

mengarahkan organisasinya dalam upaya peningkatan kinerja kualitas.

Tanpa adanya kepemimpinan dari manajemen puncak, usaha

peningkatan kualitas hanya akan berdampak kecil.

2). Pendidikan

Semua karyawan perusahaan, mulai dari manajer puncak sampai

karyawan operasional, wajib mendapatkan penekanan dalam pendidikan

tersebut antara lain konsep kualitas sebagai strategi bisnis, alat, teknik

implementasi strategi kualitas, dan peranan eksekutif dalam

implementasi strategi kualitas.
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3). Perencanaan Strategik

Proses perencanaan strategi harus mencakup pengukuran dan tujuan

kualitas yang digunakan dalam mengarahkan perusahaan untuk

mencapai visi dan misinya.

a. Review

Proses review merupakan satu-satunya alat yang paling efektif bagi

manjemen untuk mengubah perilaku organisasi. Proses ini

menggambarkan mekanisme yang menjamin adanya perhatian

terus-menerus terhadap upaya mewujudkan sasaran-sasaran

kualitas.

5). Komunikasi

Implementasi strategi kualitas dalam organisasi dipengaruhi oleh

proses komunikasi organisasi, baik dengan karyawan, pelanggan,

maupun dengan stakeholder lainnya.

6). Total Human Reward

Reward dan recognition merupakan aspek krusial dalam

implementasi strategi kualitas. Setiap karywan berprestasi perlu

diberi imbalan dan prestasinya harus diakui. Dengan cara seperti

ini, motivasi, semangat kerja, rasa bangga dan rasa memiliki (sense

of belonging) setiap anggota organisasi dapat meningkat, yang pada

akhirnya berkontribusi pada peningkatan produktifitas dan
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profitabilitas bagi perusahaan, serta kepuasan dan loyalitas

pelanggan.

4. Unsur-Unsur Kualitas Pelayanan

Unsur-unsur kualitas pelayanan yang dikutip dalam Saleh (2010:106)
antara lain adalah sebagai berikut:

a. Penampilan. Personal dan fisik sebagaimana layanan kantor
depan (resepsionis) memerlukan persyaratan seperti
berpenampilan menarik, badan harus tegap/tidak cacat, tutur
bahasa menarik, familiar dalam berperilaku, penampilan penuh
percaya diri.

b. Tepat Waktu dan Janji. Secara utuh dan prima petugas
pelayanan dalam menyampaikan perlu diperhitungkan janji
yang disampaikan kepada pelanggan bukan sebaliknya selalu
ingkar janji. Demikian juga waktu jika mengutarakan 2 hari
selesai harus betul-betul dapat memenuhinya.

c. Kesediaan Melayani. Sebagiamana fungsi dan wewenang harus
melayani kepada para pelanggan, konsekuensi logis petugas
harus benar-benar bersedia melayani kepada para pelanggan.

d. Pengetahuan dan Keahlian. Sebagai syarat untuk melayani
dengan baik, petugas harus mempunyai pengetahuan dan
keahlian. Di sini petugas pelayanan harus memiliki tingkat
pendidikan tertentu dan pelatihan tertentu yang diisyaratkan
dalam jabatan serta memiliki pengalaman yang luas
dibidangnya.

e. Kesopanan dan Ramah Tamah. Masyarakat pengguna jasa
pelayanan itu sendiri dan lapisan masyarakat baik tingkat status
ekonomi dan sosial rendah maupun tinggi terdapat perbedaan
karakternya maka petugas pelayanan masyarakat dituntut
adanya keramahtamahan yang standar dalam melayani, sabar,
tidak egois dan santun dalam bertutur kepada pelanggan.

f. Kejujuran dan Kepercayaan. Pelayanan ini oleh pengguna jasa
dapat dipergunakan berbagai aspek, maka dalam
penyelenggaraannya harus transparan dari aspek kejujuran,
jujur dalam bentuk aturan, jujur dalam pembiayaan dan jujur
dalam penyelesaian waktunya. Dari aspek kejujuran ini petugas
pelayanan tersebut dapat dikategorikan sebagai pelayan yang
dipercaya dari segi sikapnya, dapat dipercaya dari tutur
katanya, dapat dipercayakan dalam menyelesaikan akhir
pelayanan sehingga otomatis pelanggan merasa puas. Unsur
pelayanan prima dapat ditambah unsur yang lain.

g. Kepastian Hukum. Secara sadar bahwa hasil pelayanan
terhadap masyarakat yang berupa surat keputusan, harus
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mempunyai legitimasi atau mempunyai kepastian hukum. Bila
setiap hasil yang tidak mempunyai kepastian hukum jelas akan
mempengaruhi sikap masyarakat, misalnya pengurusan KTP,
KK dan lain-lain bila ditemukan cacat hukum akan
mempengaruhi kredibilitas instansi yang mengeluarkan surat
legitimasi tersebut. Keterbukaan. Secara pasti bahwa setiap
urusan/kegiatan yang memperlakukan ijin, maka ketentuan
keterbukaan perlu ditegakkan. Keterbukaan itu akan
mempengaruhi unsur-unsur kesederhanaan, kejelasan informasi
kepada masyarakat.

h. Efisien. Dari setiap pelayanan dalam berbagai urusan, tuntutan
masyarakat adalah efisiensi dan efektifitas dari berbagai aspek
sumber daya sehingga menghasilkan biaya yang murah, waktu
yang singkat dan tepat serta kualitas yang tinggi. Dengan
demikian efisiensi dan efektifitas merupakan tuntutan yang
harus diwujudkan dan perlu diperhatikan secara serius.

i. Biaya. Pemantapan pengurusan dalam pelayanan diperlukan
kewajaran dalam penentuan pembiayaan, pembiayaan harus
disesuaikan dengan daya beli masyarakat dan pengeluaran
biaya harus transparan dan sesuai dengan ketentuan peraturan
perundang-undangan.

j. Tidak Rasial. Pengurusan pelayanan dilarang membeda-
bedakan kesukuan, agama, aliran dan politik dengan demikian
segala urusan harus memenuhi jangkauan yang luas dan
merata.

k. Kesederhanaan. Prosedur dan tata cara pelayanan kepada
masyarakat untuk diperhatikan kemudahan, tidak berbelit-belit
dalam pelaksanaan.

E. Promosi

Promosi adalah upaya untuk memberitahukan atau menawarkan produk atau

jasa pada dengan tujuan menarik calon konsumen untuk membeli atau

mengkonsumsinya. Dengan adanya promosi, produsen atau distributor

mengharapkan kenaikannya angka penjualan. Promosi salah satu hal

terpenting dalam pemasaran. Karena dalam promosi cara pemasar

memasarkan produk amaupun jasa kepada pasar sasaran. Bertujuan agar

konsumen dapat mengenal produk yang perusahaan tawarkan. Selain

bertujuan agar produk dapat dikenal, juga agar produk dapat dibeli oleh



45

konsumen. Jika produk tersebut laku di pasaran artinya produk tersebut dapat

diterima oleh masyarakat. Berikut pengertian promosi menurut para ahli.

Pengertian promosi menurut William Shoell yang dikutip oleh Buchari Alma
(2007:179), sebagai berikut: ”Promosi adalah upaya pemasar untuk
berkomunikasi dengan khalayak sasaran. Komunikasi adalah proses
mempengaruhi perilaku orang lain dengan berbagi ide, informasi atau
perasaan dengan mereka.”

Sedangkan pengertian promosi menurut Buchari Alma (2007:179), sebagai

berikut: “Promosi itu adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan

yang meyakinkan para calon konsumen tentang barang dan jasa.”

Dari kedua pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa kegiatan promosi itu

adalah suatu kegiatan dimana mempunyai peranan penting dalam kegiatan

pemasaran yaitu memotivasi para konsumen untuk melakukan pembelian.

1. Bauran Promosi

Bauran promosi merupakan gabungan dari berbagai jenis promosi yang

ada untuk suatu produk yang sama agar hasil dari kegiatan promo yang

dilakukan dapat memberikan hasil yang maksimal. Berikut terdapat tugas

khusus bauran promosi menurut J.Paul Peter dan James H.Donelly

(2007:111), adalah:

a. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)

Penjualan tatap muka (Personal Selling) adalah komunikasi langsung

(tatap muka) antara penjual untuk memberikan informasi suatu produk

kepada calon pembeli potensial dan membentuk pemahaman

pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba

dan membelinya.
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b. Periklanan (Advertising)

Periklanan (Advertising) adalah segala bentuk penyajian dan promosi

ide, barang atau jasa secara non personal oleh suatu sponsor tertentu

yang memerlukan pembayaran.

c. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan (Sales promotion) adalah aktifitas bentuk persuasi

langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur

untuk merangsang pembelian produk.

d. Hubungan Masyarakat (Public Relation)

Hubungan masyarakat (Public relation) adalah upaya komunikasi

menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi,

opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan

tersebut.

e. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Pemasaran langsung (Direct marketing) adalah sistem pemasaran

yang bersifat interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media

iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi di

sembarang tempat.
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2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Sales promotion atau promosi penjualan dari alat insentif yang beraneka

ragam, kebanyakan untuk meningkatkan penjualan baik jangka pendek

maupun jangka panjang, dirancang untuk merangsang pembelian produk

tertentu agar lebih cepat dan atau lebih kuat oleh konsumen atau pedagang.

Pengertian promosi penjualan (sales promotion) menurut William F.

Sehoell yang dikutip oleh Buchari Alma (2007 : 188) menyatakan bahwa

“Promosi penjualan adalah aktivitas yang menawarkan insentif dalam

periode terbatas untuk mendorong respons yang diinginkan dari target

pelanggan, orang penjualan atau perantara perusahaan.”

Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong yang dikutip kembali oleh

Buchari Alma (2007 :188) menyatakan bahwa “Promosi penjualan terdiri

dari insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan

produk atau layanan.”

Dari kedua pengertian di atas maka dapat disimpulkan bahwa promosi

penjualan (sales promotion) adalah keinginan menawarkan insentif dalam

periode tertentu untuk mendorong keinginan calon konsumen, para penjual

atau perantara.

Promosi penjualan (sales promotion) terdiri dari serangkaian teknik yang

digunakan untuk mencapai sasaran-sasaran pemasaran dengan

menggunakan dengan menggunakan biaya yang efisien dengan

memberikan nilai tambah pada produk atau jasa kepada perantara maupun

pemakai langsung, biasanya tidak dibatasi pada jangka waktu tertentu.
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Promosi penjualan (sales promotion) digunakan untuk mempengaruhi

perhatian konsumen dengan memberikan suatu informasi yang akan

membawa konsumen untuk membeli produk tersebut. Menurut Buchari

Alma (2007 : 188) promosi penjualan (sales promotion) merupakan alat

yang menawarkan insentif pada pembeli yang terdiri atas :

a. Promosi konsumen, seperti sample, kupon, penawaran uang kembali,

pengurangan harga, hadiah, premi, kontes, peragaan, stiker.

b. Promosi dagang, seperti jaminan pembelian, hadiah barang, iklan bersama,

kerjasama iklan dan pemajangan, pengembalian uang, kontes penjualan

para penyalur.

c. Promosi wiraniaga, seperti memberi bonus, kontes dan kereta penjualan.

Melakukan promosi penjualan (sales promotion) pada umumnya biayanya

lebih ringan dan hasil yang dicapai dapat dilakukan dalam jangka yang

lebih pendek dengan mengusahakan agar orang mau membeli barang-

barang yang akan dijual kepada masyarakat. Pentingnya promosi

penjualan (sales promotion) pada saat ini makin disadari, terutama dalam

persaingan pasar yang sangat ketat. Promosi penjualan (sales promotion)

dari pesaing dapat menurunkan tingkat penjualan. Oleh karena itu

perusahaan harus selalu memperhatikan kegiatan promosi penjualan dari

pesaingnya, serta melihat seberapa besar pengaruhnya terhadap omset

penjualan. Apabila kegiatan promosi penjualan dari pesaing mempunyai

pengaruh yang cukup besar sehingga mengakibatkan penjualan menurun

maka kegiatan promosi penjualan harus lebih ditingkatkan lagi.
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3. Tujuan Promosi Penjualan

Tujuan promosi penjualan (sales promotion) menurut Buchari Alma
(2007 : 188), sebagai berikut:
1. Menarik para pembeli baru.
2. Memberi hadiah/penghargaan kepada konsumen/langganan lama
3. Meningkatkan daya pembelian ulang dari konsumen lama.
4. Menghindarkan konsumen lari ke merek lain.
5. Mempopulerkan merek/meningkatkan loyalitas konsumen
6. Meningkatkan volume penjualan jangka pendek dalam rangka

memperluas market share jangka panjang.

4. Karakteristik Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Meskipun alat-alat promosi penjualan bermacam-macam, tetapi alat-alat
promosi penjualan tersebut memiliki ciri-ciri tersendiri. Seperti yang
dikatakan oleh Kotler yang dikutip oleh Benyamin Molan (2007 : 266),
yaitu :
1. Komunikasi: Promosi penjualan menarik perhatian dan biasanya

memberikan informasi yang dapat mengarahkan konsumen pada
produk.

2. Insentif: Promosi penjualan menggabungkan sejumlah kebebasan,
dorongan, atau kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen.

3. Ajakan: Promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan
transaksi pembelian sekarang.

5. Perencanaan Promosi Penjualan

Dalam menggunakan promosi penjualan, perusahaan harus melalui tahap-
tahap seperti yang diungkapkan Kotler dan Keller (2009 : 268), yaitu :

a. Menetapkan tujuan-tujuan promosi penjualan
(1) Bagi konsumen (consumer promotion), untuk meliputi upaya

mendorong pembelian unit-unit yang berukuran lebih besar,
menciptakan pengujian produk diantara non pemakai, dan menarik
orang yang beralih merek dari pesaing.

(2) Bagi pengecer (trade promotion), untuk meliputi upaya membujuk
pengecer menjual jenis produk baru dan mempunyai tingkat
persediaan, mendorong pembelian dari luar musim, mendorong
penyediaan produk-produk terkait, mengimbangi promosi pesaing,
membangun kesetiaan merek dan memperoleh pintu masuk ke
gerai-gerai eceran baru.

(3) Bagi wiraniaga (sales force promotion), untuk meliputi upaya
mendorong dukungan terhadap produk atau model baru,
mendorong pencarian calon pelanggan yang lebih banyak, dan
merangsang penjualan di luar musim.
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b. Memilih Alat Promosi Konsumen
Dalam mempergunakan alat promosi konsumen, kita harus
memperhitungkan jenis pasar, tujuan promosi, keadaan pesaing, dan
efektivitas biaya untuk setiap alat.

c. Memilih Alat Promosi Perdagangan
Produsen menggunakan sejumlah alat promosi perdagangan sebagai
berikut:
(1) Untuk membujuk pengecer atau pedagang besar menjual

mereknya.
(2) Untuk membujuk pengecer atau pedagang besar menjual lebih

banyak unit daei jumlah normalnya.
(3) Untuk mendorong pengecer untuk mempromosikan merek tersebut

dengan memajang, memamerkan dan melakukan penurunan harga.
(4) Untuk merangsang pengecer dan pramuniaganya mendorong

penjual produk tersebut.
d. Memilih Alat Promosi Bisnis dan Promosi Tenaga Penjual

Alat tersebut digunakan untuk mengumpulkan petunjuk bisnis,
membuat pelanggan terkesan dan memberi imbalan kepada mereka,
dan memotivasi tenaga penjualan untuk bekerja lebih keras.

e. Mengembangkan Program
Dalam merencanakan program promosi penjualan, pemasar makin
menggabungkan beberapa media ke dalam suatu konsep kampanye
total. Dalam memutuskan untuk menggunakan insentif tertentu,
pemasar mempunyai beberapa faktor yang perlu dipertimbangkan
sebagai berikut:
(1) Mereka harus menentukan besarnya insentif tersebut. Jumlah

minimum tertentu diperlukan apabila promosi tersebut ingin
berhasil.

(2) Manajer pemasaran harus menciptakan kondisi agar orang
berpartisipasi. Insentif mungkin ditawarkan kepada setiap orang
atau kepada kelompok yang dipilih.

(3) Pemasar tersebut harus memutuskan lamanya promosi.
(4) Pemasar tersebut harus memilih sarana distribusi.
(5) Manajer pemasaran tersebut harus menentukan waktu promosi.

Akhirnya pemasar tersebut harus menentukan anggaran promosi
penjualan totalnya.

f. Pra-pengujian, implementasi, pengendalian, dan evaluasi program

Walaupun sebagian besar program promosi penjualan dirancang

berdasarkan pengalaman, seharusnya dilakukan pra-pengujian untuk

menentukan apakah alat tersebut tepat, apakah besarnya insentif

tersebut optimal, dan apakah metode penyajian tersebut efisien.
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Manajer pemasaran harus menyiapkan rencana penerapan dan

pengendalian untuk masing-masing promosi yang mencakup waktu

persiapan (lead time) dan waktu penjualan (sell-in-time). Untuk

mengevaluasi program diatas, produsen dapat menggunakan

tigametode data penjualan, survey konsumen, eksperimen.

6. Alat-Alat Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Menurut Kotler-Keller yang dialihbahasakan oleh Benyamin Molan (2009
: 299), menyatakan alat-alat promosi sebagai berikut:
a. Sampel Contoh

Merupakan tawaran produk gratis atau percobaan gratis kepada
konsumendan diharapkan mereka menyukai produk tersebut hingga
melakukan pembelian ulang.

b. Diskon
Pengurangan langsung dari harga barang pada pembelian selama satu
periode waktu yang dinyatakan.

c. Undian
Mengajak konsumen untuk mengumpulkan nama mereka untuk
diundi.

d. Kemasan harga khusus atau paket Harga.
Potongan harga lebih lebih rendah daripada harga biasa kepada
konsumen yang diterapkan pada label atau bungkus.

e. Hadiah
Barang yang ditawarkan secara cuma-cuma atau gratis atau dengan
harga yang sangat murah sebagai insentif untuk membeli suatu
produk.

f. Demonstrasi
Yaitu pertunjukkan yang dilakukan untuk menunjukan atau
membuktikan keefektifan atau cara menggunakan produk.

g. Tawaran Uang Kembali (Cash Back)
Pengembalian uang kepada konsumen apabila terjadi ketidaksesuaian
antara produk dengan harga atau terjadi kerusakan produk yang dibeli
berdasarkan perjanjian.

h. Promosi Gabungan
Dua atau lebih merek atau perusahaan bekerja sama mengeluarkan
kupon, pengembalian uang dan mengadakan kontes untuk
meningkatkan daya tarik mereka.

i. Pemajangan Ditempat Pembelian
Pemajangan di tempat pembelian untuk menarik pembeli.

j. Kupon
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Sertifikat yang memberi hak kepada pemegangnya atas potongan
harga yang telah diterapkan untuk produk tertentu.

k. Premi
Barang yang ditawarkan dengan harga relatif rendah atau gratis
sebagai insentif untuk membeli produk tertentu.

l. Program Frekuensi
Program yang memberi imbalan yang terkait dengan frekuensi dan
intensitas konsumen membeli produk atau jasa perusahaan tersebut.

m. Imbalan Berlangganan
Nilai dalam bentuk tunai atau bentuk lain yang sebanding dengan
loyalitas berlangganan penjual atau sekelompok penjual tertentu.

n. Promosi Silang
Menggunakan satu merek untuk mengiklankan merek lain yang tidak
bersaing.

F. Volume Penjualan

Volume penjualan merupakan salah satu bentuk baku dari kinerja perusahaan.

Berhasil tidaknya suatu perusahaan dapat dilihat dari kondisi volume

penjualan secara keseluruhan. Volume penjualan disini juga sebagai salah

satu bentuk kinerja perusahaan dalam menjalankan kegiatan usahanya, tujuan

utama dari perusahaan adalah untuk memperoleh keuntungan. Salah satunya

ialah dengan meningkatkan volume penjualan yang dihasilkan oleh

perusahaan.

Volume penjualan menurut pendapat yang dikemukakan oleh John Downes

dan Jordan Elliot Goodman yang dikutip oleh Susanto Budidharmo

(2000:646), yaitu : “Volume penjualan adalah total penjualan yang didapat

dari komoditas yang diperdagangkan dalam suatu masa tertentu”.

Menurut Winardi (2001:359), definisi volume penjualan adalah sebagai

berikut: “Volume penjualan adalah hasil penjualan yang dinyatakan dalam

bentuk kualitatif, fiskal atau volume”. Sedangkan menurut Swastha
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(2003:141), menyatakan bahwa: “Volume penjualan merupakan penjualan

bersih dari laporan laba perusahaan. Penjualan bersih diperoleh melalui hasil

penjualan seluruh produk (produk lini) selama jangka tertentu, dan hasil

penjualan yang diperoleh dari market share (pangsa pasar) yang merupakan

penjualan potensial, yang dapat terdiri dari kelompok teritorial dan kelompok

pembeli saham jangka waktu tertentu”.

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa volume penjualan

merupakan hasil dari kegiatan penjualan yang dilakukan pihak produsen

dalam hal ini adalah perusahaan ketangan konsumen dalam usahanya

mencapai sasaran yaitu memaksimalkan laba untuk periode yang ditentukan.

1. Indikator Volume Penjualan

Menurut Philip Kotler yang dikutip Swastha dan Irawan (2003:404)
menyimpulkan bahwa ada beberapa indikator dari volume penjualan
adalah sebagai berikut:

a. Mencapai Volume Penjualan
Volume penjualan menurut Kotler (2008: 179) menyebutkan bahwa
menunjukkan jumlah barang yang dijual dalam jangka waktu tertentu.
Menurut Basu Swasta (2002: 403) penjualan adalah interaksi antara
individu yang saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan,
memperbaiki, atau mempertahankan hubungan pertukaran sehingga
menguntungkan bagi pihak lain.

Perusahaan harus memperhatikan bauran pemasaran dan memiliki

strategi pemasaran yang baik untuk memasarkan produknya untuk

mencapai penjualan yang tinggi. Kemampuan perusahaan dalam

menjual produknya menentukan keberhasilan dalam mencari

keuntungan, apabila perusahaan tidak mampu menjual maka

perusahaan akan mengalami kerugian.
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b. Mendapatkan Laba

Menurut pendapat yang dikemukakan oleh J Wild, KR Subramanyan

(2003:407), bahwa : “Laba merupakan selisih pendapatan dan

keuntungan setelah dikurangi beban dan kerugian. Laba merupakan

salah satu pengukuran aktivitas operasi dan dihitung berdasarkan atas

dasar akuntansi”.

Menurut pendapat yang dikemukakan oleh Hendrikson yang

diterjemahkan oleh Suwarjono (2000:242), bahwa : “Laba adalah

selisih dari pendapatan dan biaya, dimana jumah pendapatan lebih

besar dari pada biaya”.

Sedangkan Pengertian laba usaha menurut pendapat yang

dikemukakan oleh Soemarso S.R (2002:227), menyatakan bahwa :

“Laba usaha adalah laba yang diperoleh semata-mata dari kegiatan

utama perusahaan”.

Kemampuan perusahaan untuk menghasilkan laba akan dapat menarik

para investor untuk menanamkan dananya guna memperluas usahanya,

sebaliknya tingkat profitabilitas yang rendah akan menyebabkan para

investor menarik dananya.

c. Menunjang Pertumbuhan Perusahaan

Kallapur dan Trombley (2001:58) menjelaskan bahwa pertumbuhan

perusahaan merupakan kemampuan perusahaan untuk meningkatkan

ukuran perusahaan melalui peningkatan aktiva. Kemampuan
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perusahaan untuk menjual produknya akan meningkatkan volume

penjualan bagi perusahaan yang dapat menghasilkan keuntungan bagi

perusahaan untuk menunjang pertumbuhan perusahaan dan perusahaan

akan tetap bertahan di tengah persaingan yang semakin ketat antar

perusahaan.

2. Usaha Untuk Meningkatkan Volume Penjualan

Menurut Kotler (2006) usaha untuk meningkatkan volume penjualan
adalah sebagai berikut:

a. Menjajakan produk dengan sedemikian rupa sehingga konsumen
melihatnya.

b. Menempatkan dan pengaturan yang teratur sehingga produk tersebut
akan menarik perhatian konsumen.

c. Mengadakan analisis pasar.
d. Menentukan calon pembeli atau konsumen yang potensial.
e. Mengadakan pameran.
f. Mengadakan discount atau potongan harga.

3. Faktor-Faktor Mempengaruhi Volume Penjualan

Faktor-faktor yang mempengaruhi penjualan menurut Swastha dan
Irawan (2008: 406), sebagai berikut:

a. Kondisi dan Kemampuan Penjual
Kondisi dan kemampuan terdiri dari pemahaman atas beberapa
masalah penting yang berkaitan dengan produk yang dijual, jumlah
dan sifat dari tenaga penjual adalah:
5. Jenis dan karakteristik barang atau jasa yang ditawarkan.
6. Harga produk atau jasa
7. Syarat penjualan, seperti: pembayaran, pengiriman.

b. Kondisi Pasar
Pasar mempengaruhi kegiatan dalam transaksi penjualan baik sebagai
kelompok pembeli atau penjual. Kondisi pasar dipengaruhi oleh
beberapa faktor yakni: jenis pasar, kelompok pembeli, daya beli,
frekuensi pembelian serta keinginan dan kebutuhannya.

c. Modal
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Suatu perusahaan haruslah dapat memperkenalkan produk
perusahaannya sehingga dapat dikenal oleh masyarakat.
Memperkenalkan suatu produk diperlukan sarana serta usaha, seperti:
alat transportasi, tempat pergaan baik di dalam dan di luar perusahaan,
usaha promosi dan sebagainnya. Semua ini hanya dapat dilaksanakan
apabila penjual memiliki modal yang memadai.

d. Kondisi Organisasi Perusahaan
Pada perusahan yang besar, biasanya masalah penjualan ini ditangani
oleh bagian tersendiri, yaitu bagian penjualan yang dipegang oleh
orang-orang yang ahli dibidang penjualan.

e. Faktor-Faktor Lain
Faktor-faktor lain seperti periklanan, peragaan, kampanye, dan
pemberian hadiah sering mempengaruhi penjualan karena diharapkan
dengan adanya faktor-faktor tersebut pembeli akan kembali membeli
lagi barang yang sama.

G. Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen merupakan salah satu indikator keberhasilan dari suatu

usaha. Hal ini telah dipercaya secara umum karena dengan memuaskan

konsumen maka organisasi dapat meningkatkan tingkat keuntungannya dan

mendapatkan pangsa pasar yang lebih luas (Barsky, 1992, dalam Daryanto &

Setyobudi, 2014).

Menurut Daryanto & Setyobudi (2014), kepuasan konsumen merupakan
suatu penilaian emosional dari konsumen setelah konsumen menggunakan
suatu produk, dimana harapan dan kebutuhan konsumen yang
menggunakannya terpenuhi. Solomon (2011), menyebutkan bahwa kepuasan
konsumen adalah suatu perasaan keseluruhan konsumen mengenai produk
atau jasa yang telah dibeli oleh konsumen. Sementara menurut Engelet al.,
(1995) kepuasan konsumen merupakan evaluasi purna beli dimana alternatif
yang dipilih sekurang-kurangnya memberikan hasil (Outcome) yang sama
atau melebihi harapan dari konsumen, sedangkan ketidakpuasan akan timbul
apabila hasil yang diperoleh tidak memenuhi harapan konsumen (dalam
Daryanto & Setyobudi, 2014). Oliver (dalam Peter dan Olson,1996)
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah rangkuman kondisi psikologis
yang dihasilkan ketika emosi yang mengelilingi harapan tidak cocok dan
dilipatgandakan oleh perasaan- perasaan yang terbentuk mengenai
pengalaman pengkonsumsian.
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Berdasarkan pemaparan mengenai kepuasan konsumen diatas, peneliti dapat

mengambil kesimpulan bahwa kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan

konsumen baik senang ataupun sedih yang timbul setelah konsumen

membandingkan kualitas dari produk atau jasa yang dipergunakannya dengan

apa yang diharapkannya. Dalam upaya memenuhi kepuasan konsumen,

perusahaan memang dituntut kejeliannya untuk mengetahui pergeseran

kebutuhan dan keinginan konsumen yang hampir setiap saat berubah.

Pembeli akan bergerak setelah membentuk persepsi terhadap nilai penawaran,

kepuasan sesudah pembelian tergantung dari kinerja penawaran dibandingkan

dengan harapannya.

1. Indikator Kepuasan Konsumen

Menurut teori Kottler dalam jurnal Suwardi (2011), menyatakan kunci

untuk mempertahankan pelanggan adalah kepuasan konsumen. Indikator

kepuasan konsumen dapat dilihat dari :

a. Re-purchase : membeli kembali, dimana pelanggan tersebut akan

kembali kepada perusahaan untuk mencari barang / jasa.

b. Menciptakan Word of Mouth : Dalam hal ini, pelanggan akan

mengatakan hal-hal yang baik tentang perusahaan kepada orang lain.

c. Menciptakan Citra Merek : Pelanggan akan kurang memperhatikan

merek dan iklan dari produk pesaing.

d. Menciptakan keputusan Pembelian pada Perusahaan yang sama :

Membeli produk lain dari perusahaan yang sama.
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2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen

Menurut Daryanto & Setyobudi(2014), kepuasan konsumen dipengaruhi
oleh kualitas produk atau barang-barang yang diberikan pada pelanggan
dalam proses penyerahan jasa, kualitas jasa, persepsi atas harga, serta
faktor situasional dan personal.
Amir (2012) menungkapkan beberapa faktor-faktor yang memengaruhi

kepuasan konsumen menurut beberapa ahli yaitu:

a. Pelayanan

Pelayanan adalah kunci keberhasilan dalam berbagai usaha pada

kegiatan yang sifatnya jasa. Tingkat pelayanan merupakan suatu

tingkat yang ditunjukkan oleh perusahaan atau instansi dalam

menangangi orang-orang yang memerlukan pelayanan tersebut.

Tjiptono dan Chandra (2005) mengemukakan bahwa konsep orientasi

pelayanan lebih menekankan pada aspek praktik, kebijakan dan

prosedur layanan pada sebuah organisasi, sehingga berdampak pada

kepuasan konsumen (dalam Amir, 2012).

b. Kualitas Produk

Kualitas produk menjadi salah satu yang penting, dikarenakan kualitas

produk sebagai representasi terhadap kualitas perusahaan penghasil

produk tersebut. Kualitas produk yang dirasakan konsumen akan

menentukan persepsi konsumen terhadap kinerja, yang pada gilirannya

akan berdampak pada kepuasan pelanggan (Amir, 2012). Gaspersz

(2002) mengemukakan bahwa adanya perhatian pada kualitas akan

memberikan dampak positif kepada perusahaan melalui peningkatan
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penjualan atas produk berkualitas yang berharga kompetitif (dalam

Amir, 2012)

c. Harga

Harga menjadi suatu hal yang penting, dikarenakan hargayang

ditawarkan suatu perusahaan pada konsumen sebagai sebuah tolak

ukur pada kualitas produk yang dibeli. Bila harga tidak sesuai dengan

kualitas produk maka konsumen tidak akan membeli dan

mempergunakan produk tersebut. Sutojo, (2009) mengemukakan

bahwa harga mempunyai pengaruh langsung terhadap permintaan

produk di pasar. Hal itu disebabkan karena pada dasarnya harga

merupakan sesuatu yang ditawarkan perusahaan kepada konsumen

atau pembeli institusional (dalam Amir, 2012).

d. Promosi

Menurut Lupiyoadi (2006), promosi merupakan salah satu variabel

pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam

memasarkan produk jasa. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi

sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen,

melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam

kegiatan pembelian/penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan

kebutuhannya. Hal ini dilakukan dengan menggunakan alat-alat

promosi dan akan ada dampaknya pada kepuasan konsumen  (dalam

Amir, 2012).
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H. Penelitian Terdahulu

Penelitian mengenai pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen sudah

sering menjadi topik yang sering dibahas. Penelitian terdahulu yang menjadi

contoh dalam penelitian ini terdapat pada tabel dibawah ini.

Tabel 3. Penelitian Terdahulu
Nama

Peneliti
Judul

Penelitian
Hasil Penelitian

Ari Prasetio
(Skripsi Unnes
2012)

Pengaruh
Kualitas
Pelayanan
dan Harga
Terhadap
Kepuasan
Konsumen.

Hasil penelitian diperoleh persamaan regresi
linear   berganda Y = 3.958 + 0.083 X1 +
0.614 X2. Uji parsial (uji t) menunjukkan
bahwa kualitas pe- layanan berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan,
harga berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Uji simultan (uji F)
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan dan
harga berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelang- gan secara simultan.
Koefisien determinasi parsial (r2) kualitas
pelayanan sebesar 8.18%, harga sebesar
44.48%. Koefisien determinasi simultan
(R2) sebesar 0.725, hal ini berarti 72.5%
kepuasan pelanggan pada PT. TIKI Cabang
Semarang dipen- garuhi oleh kualitas
pelayanan dan harga sedangkan sisanya
27.5% dipengaruhi oleh variabel lain yang
berada di luar variabel yang diteliti.

Sarini Kodu
(Jurnal EMBA
Vol.1 No.3
September
2013)

Pengaruh
Harga,
Kualitas
Produk dan
Kualitas
Pelayanan
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Mobil
Toyota
Avanza.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga,
kualitas produk dan kualitas pelayanan
secara simultan maupun parsial berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Dengan perhitungan Kualitas Produk dan
Kualitas Pelayanan yang digunakan dalam
persamaan regresi ini mempengaruhi
variabel terikat yakni Keputusan Pembelian
yang ditunjukkan oleh angka 0.904.
Besarnya kontribusi seluruh variabel bebas
terhadap variabel terikat, ditunjukkan oleh
angka koefisien determinasi sebesar 0.951.
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Tabel 3. Penelitian Terdahulu (Lanjutan).

Nama
Peneliti

Judul
Penelitian

Hasil Penelitian

Dita Amanah
(Jurnal
Keuangan &
Bisnis Volume
2 No. 1, Maret
2010)

Pengaruh
Harga dan
Kualitas
Produk
Terhadap
Kepuasan
Konsumen
Pada
Majestyk
Bakery &
Cake Shop
Cabang
H.M Yamin
Medan.

Harga dan kualitas produk berpengaruh
terhadap kepuasan konsumen Majestyk
Bakery & Cake Shop cabang H. M. Yamin
Medan. Konstanta sebesar 15,255
menyatakan bahwa ada atau tidaknya harga
dan kualitas produk, maka kepuasan
konsumen terhadap Majestyk bakery & Cake
Shop akan tetap sebesar 15,255 (asumsi
faktor lain tetap). X1 sebesar 0,347
menyatakan bahwa harga akan
meningkatkan kepuasan konsumen terhadap
Majestyk Bakery & Cake Shop (asumsi
faktor lain tetap). X2 sebesar 0,433
menyatakan bahwa kualitas produk akan
meningkatkan kepuasan konsumen terhadap
Majestyk Bakery & Cake Shop (asumsi
faktor lain tetap). Secara simultan harga
(X1) dan kualitas produk (X2) berpengaruh
terhadap kepuasan konsumen sebesar 0,478
atau 47,8% dan sebesar 0,522 atau 52,2%
merupakan pengaruh yang datang dari faktor
lain

Galih
Kusnawan
(Journal of
Agricultural
Socio
Economics –
AGRISE,
volume VIII
No.2, Bulan
Mei 2008)

Pengaruh
Strategi
Bauran
Pemasaran
Terhadap
Efektivitas
Volume
Penjualan
Sayuran
Hidroponik.

Hubungan antara efektivitas volume
penjualan sayuran hidroponikdi dengan
bauran pemasaran dapat diformulasikan
sebagai berikut Y = -16674,2 + 0,001X1 +
1,119X2+ 0,001X3+ 0,001X4. Dengan nilai
kriteria taraf signifikan α = 0,05 pada derajat
kebebasan. Efektivitas dapat dijelaskan
dengan nilai volume penjualan yang
mengalami kenaikan pada tiap tahun yang
sesuai dengan penentuan perusahaan. Nilai
koefisien determinasi (R2) sebesar 0,992 hal
ini berarti 99,2 % volume penjualan sayuran
Hidroponik dapat dijelaskan oleh variabel
terpilih. Sedangkan sisanya (100 % -99,2 %
= 0,8 %) dijelaskan oleh faktor lain selain
variabel independent didalam model.
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I. Kerangka Pemikiran

Marketing Mix merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan karena

merupakan kunci perusahaan untuk melihat akan suatu berkembangnya atau

tidaknya pada suatu perusahaan. Menurut Kotler, Marketing Mix (1995 : 472)

adalah suatu aktivitas yang terpenting bagi perusahaan dalam melakukan

suatu penjualan dan pemasaran dengan menerapkan harga, kegiatan promosi

seperti iklan, personal selling, promosi penjualan dan public relation,

kegiatan saluran melalui adanya pelayanan produk dalam suatu pemasaran,

perkembangan produk dan meningkatkan aktivitas produk.

Keberhasilan pemasaran yang terdiri dari harga produk serta kualitas produk

dapat dilihat dari tingkat yang dicapai oleh suatu kegiatan pemasaran. Tingkat

penjualan ini umumnya disebut dengan volume penjualan. Pengertian volume

penjualan menurut Swastha (2001: 11) volume penjualan adalah jumlah

barang atau jasa yang terjual dalam proses pertukaran. Untuk mencapai tujuan

perusahaan tersebut, manajemen perusahaan harus mampu mengelola dan

mengembangkan perusahaannya sesuai dengan strategi dan kebijakan yang

telah ditetapkan perusahaan. Untuk meningkatkan penjualan, perusahaan

harus melakukan sebuah promosi yang akan menarik konsumen untuk

membeli produk yang diproduksi oleh perusahaan. Dalam promosi tersebut

dibutuhkan suatu promosi penjualan.

Kepuasan konsumen merupakan salah satu indikator keberhasilan dari suatu

usaha. Hal ini telah dipercaya secara umum karena dengan memuaskan
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konsumen maka organisasi dapat meningkatkan tingkat keuntungannya dan

mendapatkan pangsa pasar yang lebih luas (Barsky, 1992, dalam Daryanto &

Setyobudi, 2014). Tingkat perasaan konsumen baik senang ataupun sedih

yang timbul setelah konsumen membandingkan kualitas dari produk atau jasa

yang dipergunakannya dengan apa yang diharapkannya. Dalam upaya

memenuhi kepuasan konsumen, perusahaan memang dituntut kejeliannya

untuk mengetahui pergeseran kebutuhan dan keinginan konsumen yang

hampir setiap saat berubah. Pembeli akan bergerak setelah membentuk

persepsi terhadap nilai penawaran, kepuasan sesudah pembelian tergantung

dari kinerja penawaran dibandingkan dengan harapannya.

J. Paradigma Penelitian

Dari kerangka berpikir di atas dapat dibuat paradigma penelitian sebagai

berikut:

Variabel eksogen dalam penelitian ini adalah Harga (X1), Kualitas Produk

(X2). Promosi Penjualan (X3). Sedangkan variabel endogen adalah Volume

Penjualan (Z) dan sebagai variabel moderator adalah Kepuasan Konsumen

(Y). digambarkan bahwa kerangka pemikiran sebagai berikut :

Gambar 3. Paradigma Penelitian

Harga
(X1)

Kualitas
Pelayanan

(X2)

Promosi
Penjualan

(X3)

Kepuasan
Konsumen

(Y)

Volume
Penjualan

(Z)
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K. Hipotesis

Menurut Sugiyono (2012:221) hipotesis adalah jawaban sementara

terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian

telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan, dikatakan sementara

karena jawaban yang diberikan didasarkan pada teori yang relevan, belum

didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan

data. Berdasarkan  latar belakang, identifikasi masalah, dan kerangka

pemikiran yang telah dijelaskan, maka penulis membuat hipotesis atau

dugaan sementara penelitian sebagai berikut :

H1 : Ada pengaruh yang signifikan harga terhadap kepuasan konsumen

pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar

Sribhawono.

H2 : Ada pengaruh yang signifikan kualitas pelayanan terhadap kepuasan

konsumen pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang

Bandar Sribhawono.

H3 : Ada pengaruh yang signifikan promosi penjualan terhadap kepuasan

konsumen pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang

Bandar Sribhawono.

H4 : Ada hubungan antara harga dengan kualitas pelayanan.

H5 : Ada hubungan antara harga dengan promosi penjualan.

H6 : Ada hubungan antara kualitas pelayanan dengan promosi penjualan.
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H7 : Ada pengaruh yang signifikasn harga terhadap volume penjualan

pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar

Sribhawono.

H8 : Ada pengaruh yang signifikan kualitas pelayanan terhadap volume

penjualan pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang

Bandar Sribhawono.

H9 : Ada pengaruh yang signifikan promosi penjualan terhadap volume

penjualan pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar

Sribhawono.

H10 : Ada pengaruh antara kepuasan konsumen terhadap volume

penjualan.

H11 : Ada pengaruh yang signifikan antara harga, kualitas pelayanan, dan

promosi penjualan secara simultan terhadap kepuasan konsumen

pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar

Sribhawono.

H12 : Ada pengaruh antara harga, kualitas pelayanan dan promosi

penjualan secara simultan terhadap volume penjualan pada Dealer

Motor Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono.



III. METODE PENELITIAN

A. Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif verifikatif dengan

pendekatan ex post facto dan survey. Penelitian deskriptif adalah penelitian

yang bertujuan untuk menggambarkan atau melukiskan keadaan objek atau

subjek penelitian (seseorang, lembaga, masyarakat dan lain-lain) pada saat

sekarang berdasarkan fakta-fakta yang tampak atau sebagaimana adanya.

Tujuan penelitian ini merupakan verifikatif yaitu untuk menentukkan tingkat

pengaruh variabel-veriabel dalam suatu kondisi.

Pendekatan ex post facto adalah salah satu pendekatan yang digunakan untuk

mengumpulkan data dengan cara mengambil data secara langsung di area

penelitian yang dapat menggambarkan data-data masa lalu dan kondisi

lapangan sebelum dilaksanakannya penelitian lebih lanjut. Sedangkan

pendekatan survey adalah pendekatan yang digunakan untuk mendapatkan

data dari tempat tertentu yang alamiah (bukan buatan), tetapi peneliti

melakukan perlakuan dalam pengumpulan data, misalnya dengan

mengedarkan kuesioner, test, wawancara terstruktur, dan sebagainya

(Sugiyono, 2010: 12).
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Secara khusus penelitian ini hanya mendeskripsikan pengaruh harga, kualitas

produk dan promosi penjualan terhadap volume penjualan dengan

memperhatikan kepuasan konsumen pada Dealer Motor Yamaha Lautan

Teduh.

B. Populasi dan Sampel

Bagian ini mengemukakan secara lebih rinci tentang populasi dan sampel

yang digunakan dalam penelitian ini. Pada pembahasan sampel akan dibagi

tentang teknik penentuan besarnya sampel dan teknik pengambilan sampel

tersebut. Adapun penjelasannya lebih rinci akan dijelaskan berikut ini :

1. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang

mempunyai kualitas dan karekteristik tertentu yang ditetapkan oleh

penelitian untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya

(Sugiyono,2011: 61). Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang

membeli motor pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh yaitu

berdasarkan konsumen yang melalukan kredit motor sebanyak 124 orang

selama periode 3 tahun terakhir.

2. Sampel

Teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel dalam penelitian ini

adalah non-probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel dengan

tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota

populasi untuk dipilih menjadi sampel. Menggunakan metode purposive
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sampling, yaitu teknik pemilihan sampel berdasarkan ciri-ciri khusus yang

dimiliki sampel yang dipertimbangkan memiliki hubungan yang erat

dengan ciri-ciri populasi (Sugihono 2012:118). Teknik ini dipilih karena

dirasa cocok dengan pemilihan sampel, yaitu responden yang memiliki

kriteria tertentu untuk dipilih menjadi sampel penelitian. Pengambilan

sampel harus sesuai dengan kriteria tersebut, karena akan berpengaruh

pada variabel yang akan diteliti. Penentuan jumlah sampel dapat dihitung

dari populasi tertentu yang sudah diketahui jumlahnya. Metode

pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan metode Slovin

(1960:182) dengan perhitungan sebagai berikut :

n =

n = ( . )
n = ( , )
n = ,
n = ,
n = 94,66

n = 95

Keterangan :

n : Jumlah sampel

N : Jumlah populasi

e : Batas toleransi kesalahan 0.05
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Adapun kriteria responden dalam sampelnya adalah pembeli sepeda

motor baik yang membeli secara kredit atau cash yaitu sebanyak 95 orang.

C. Definisi Konseptual dan Operasional Variabel

1. Definisi Konseptual

Definisi konseptual adalah definisi yang diberikan kepada suatu konstrak

guna menjelaskan suatu konsep variabel baik variabel bebas maupun variabel

terikat. Adapun definisi konseptual dari variabel bebas dan variabel terikat

dalam penelitian sebagai berikut :

1. Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran (produk, harga,

tempat, promosi) yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi

perusahaan.

2. Kualitas pelayanan sebagai upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan

konsumen serta ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi harapan

konsumen.

3. Promosi penjualan terdiri dari insentif jangka pendek untuk mendorong

pembelian atau penjualan produk atau layanan. Tentunya dengan adanya

usaha promosi penjualan suatu produk diharapkan perusahaan akan

mengalami peningkatan volume penjualan.

4. Kepuasan konsumen merupakan salah satu indikator keberhasilan dari

suatu usaha. Hal ini telah dipercaya secara umum karena dengan

memuaskan konsumen maka organisasi dapat meningkatkan tingkat

keuntungannya dan mendapatkan pangsa pasar yang lebih luas.
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5. Volume penjualan merupakan penjualan bersih dari laporan laba

perusahaan. Penjualan bersih diperoleh melalui hasil penjualan seluruh

produk (produk lini) selama jangka tertentu, dan hasil penjualan yang

diperoleh dari market share (pangsa pasar) yang merupakan penjualan

potensial, yang dapat terdiri dari kelompok teritorial dan kelompok

pembeli saham jangka waktu tertentu.

2. Definisi Operasional Penelitian Variabel

1. Harga (X1)

Dimensi harga sebagai berikut :

a. Keterjangkauan harga, yaitu berkenaan dengan aspek penetapan

harga yang dilakukan oleh Dealer yang sesuai dengan kemampuan

beli konsumen.

b. Daya saing harga, yaitu berkenaan dengan penawaran harga yang

diberikan oleh Dealer berbeda dan bersaing dengan yang diberikan

oleh Dealer lainnya dengan produk yang sama.

c. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, yaitu berkenaan dengan

aspek penetapan harga yang dilakukan oleh Dealer yang sesuai

dengan kualitas yang didapatkan oleh konsumen dari produk yang

dibeli.

2. Kualitas Pelayanan (X2)

Kualitas pelayanan ada beberapa dimensi antara lain:
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a. Realibilitas (Realibility), berkaitan dengan kemampuan

perusahaan memberikan layanan yang disajikan secara akurat

dan memuaskan.

b. Daya Tanggap (Responsiveness), berkenaan dengan kesediaan

dan kemampuan penyedia layanan untuk membantu para

pelanggan dan merespon permintaan mereka dengan segera.

c. Jaminan (Assurance), berkenaan dengan pengetahuan  dan

kesopanan karyawan serta kemampuan mereka dalam

menumbuhkan rasa percaya (trust)  dan keyakinan pelanggan

(confidence).

d. Empati (Empathy), berarti bahwa perusahaan memahami

masalah para pelanggannya dan bertindak demi kepentingan

pelanggan, serta memberikan perhatian personal dan

pemahaman atas kebutuhan individual para pelanggan tersebut.

e. Bukti Fisik (Tangibles), berkenaan dengan penampilan fisik

fasilitas layanan, peralatan/ perlengkapan, sumber daya manusia,

dan materi komunikasi perusahaan.

3. Promosi Penjualan (X3)

a. Promosi konsumen, berkaitan dengan kupon pembelian,

pengembalian uang ganti rugi, promosi harga, demonstrasi produk

dan pembelian cash back.
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b. Kerjasama advertensi, yaitu advertensi yang dilakukan oleh

penyalur, tetapi biasanya akan diganti oleh produsen dalam jangka

waktu tertentu.

4. Kepuasan Konsumen (Y)

a. Kualitas pelayanan

b. Relationship marketing

c. Program promosi

d. Sistem penanganan komplain secara efektif.

e. Garansi produk

5. Volume penjualan (Z)

a. Harga, berkenaan dengan harga yang ditawarkan pada konsumen

b. Promosi, berkenaan dengan dilakukannya kegiatan promosi

penjualan guna meningkatkan volume pembelian.

c. Kualitas produk, berkenaan dengan kualitas yang diharapkan dari

membeli suatu produk.

Berdasarkan indikator-indikator diatas maka untuk lebih jelasnya berikut ini

disajikan tabel yang menggambarkan definisi operasional variabel tentang

variabel-variabel, indikator-indikator, dan sub indikator yang digunakan

sebagai acuan dalam penelitian ini
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Tabel 4. Indikator dan Sub Indikator Variabel
Variabel Indikator Sub Indikator Skala

Harga (X1) 1. Keterjangkauan
harga

1. Setuju dengan harga
2. Skema harga terjangkau

oleh semua masyarakat.

Interval
dengan
pendekatan
simpatic
differensial

2. Daya saing
harga

1. Skema kendaraan sesuai
dengan paket yang
ditawarkan.

2. Skema harga kendaraan
memiliki daya saing yang
kuat.

Interval
dengan
pendekatan
simpatic
differensial

Kualitas
Pelayanan
(X2)

1. Realibilitas
(Realibility)

1.Realibilitas (Realibility),
berkaitan dengan
kemampuan perusahaan
memberikan layanan yang
disajikan secara akurat  dan
memuaskan.

Interval
dengan
Pendekatan
simpatic
differensial

2. Daya
Tanggap
(Responsiv
eness)

2.Daya Tanggap
(Responsiveness), berkenaan
dengan kesediaan dan
kemampuan penyedia
layanan untuk membantu
para pelanggan dan
merespon permintaan
mereka dengan segera.

Interval
dengan
Pendekatan
simpatic
differensial

3. Jaminan
(Assurance)
, percaya
(trust) dan
keyakinan
pelanggan
(confidence
)

4.Empati (Empathy) berarti
bahwa perusahaan
memahami masalah para
pelanggannya dan bertindak
demi kepentingan
pelanggan, serta
memberikan perhatian
personal dan pemahaman
atas kebutuhan individual
para pelanggan tersebut.

Interval
dengan
Pendekatan
simpatic
differensial
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Lanjutan Tabel 4. Indikator dan Sub Indikator Variabel

4.Empati
(Empathy)

4.Empati (Empathy)
berarti bahwa
perusahaan
memahami masalah
para pelanggannya
dan bertindak demi
kepentingan
pelanggan, serta
memberikan
perhatian personal
dan pemahaman
atas kebutuhan
individual para
pelanggan tersebut.

Interval dengan
Pendekatan
simpatic
differensial

5.Bukti Fisik
(Tangibles)

5.Bukti Fisik
(Tangibles),
berkenaan dengan
penampilan fisik
fasilitas layanan,
peralatan/
perlengkapan,
sumber daya
manusia, dan materi
komunikasi
perusahaan.

Interval dengan
Pendekatan
simpatic
differensial

Promosi
Penjualan (X3)

1. Promosi
Konsumen

1. Promosi penjualan
2. Cash Back
3. Kupon
4. Demonstrasi

produk
5. Pengembalian

uang ganti rugi.

Interval dengan
pendekatan
simpatic
differensial

2. Kerjasama
advertesi

1. Menariknya iklan
produk

2. Persepsi yang
muncul dari iklan.

Interval dengan
pendekatan
simpatic
differensial

Kepuasan
Konsumen (Y)

1. Kualitas
pelayanan

1. Konsumen akan
merasa puas bila
mendapatkan
yang sesuai
dengan yang
diharapkan.

Interval dengan
pendekatan
simpatic
differensial
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Lanjutan Tabel 4. Indikator dan Sub Indikator Variabel
2. Relationship

marketing
1. Upaya menjalin

relasi jangka
panjang dengan
para pelanggan.

Interval dengan
pendekatan
simpatic
differensial

3. Program
promosi

1. Memberikan
semacam
penghargaan
(rewards)
khusus, seperti
bonus, diskon,
voucher, dan
hadiah yang
dikaitkan dengan
frekuensi
pembelian atau
pemakaian
produk
perusahaan
kepada
pelanggan rutin
(heavy users)
agar tetap loyal
pada produk dari
perusahaan
bersangkutan.

Interval dengan
pendekatan
simpatic
differensial

4. Sistem
penanganan
komplain yang
efektif

1. Permohonan
maaf kepada
pelanggan atas
ketidaknyamana
n yang mereka
alami.

2. Empati terhadap
pelanggan yang
marah.

Interval dengan
pendekatan
simpatic
differensial

Volume
Penjualan )Z)

1. Harga 1. Keterjangkauan
harga.

2. Daya saing
harga

3. Kesesuaian
harga dengan
kualitas produk

Interval dengan
pendekatan
simpatic
differensial



76

Lanjutan Tabel 4. Indikator dan Sub Indikator Variabel
2. Kualitas

Pelayanan
1.Kepuasan
konsumen dalam
mendapatkan
pelayanan

Interval dengan
pendekatan
simpatic
differensial

3. Promosi
Penjualan

6. Promosi
penjualan

7. Cash Back
8. Kupon
9. Demonstrasi

produk
Pengembalian
uang ganti rugi.

Interval dengan
pendekatan
simpatic
differensial

D. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel

Variabel menurut Sugiyono (2012:59) adalah suatu atribut atau sifat atau nilai

dari orang, objek, atau kegiatan yang mempunyai variasi yang tertentu yang

diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik

kesimpulannya. Penelitian ini menggunakan tiga jenis variabel, yaitu :

1. Variabel Eksogen

Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi suatu yang

menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terkait).

Variabel eksogen dalam penelitian ini dilambangkan dengan huruf  X,

yaitu Harga (X1), Kualitas Pelayanan(X2) dan Promosi Penjualan (X3).

2. Variabel Endogen

Variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang

menjadi akibat karena adanya variabel independen (bebas). Variabel

endogen dalam penelitian ini dilambangkan dengan huruf Y, yaitu Volume

Penjualan(Y).
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3. Variabel Moderator

Variabel moderator adalah sebuah tipe khusus variabel bebas, yaitu

variabel bebas sekunder yang diangkat untuk menentukan apakah ia

mempengaruhi hubungan antara variabel bebas primer dan variabel terikat

Jadi, variabel moderator adalah faktor yang diukur, dimanipulasi atau

dipilih peneliti untuk mengungkap apakah faktor tersebut mengubah

hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat. Variabel moderator

dalam penelitian ini dilambangkan dengan huruf Z, yaitu Volume

Penjualan.

E. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini sebagai

berikut :

1. Observasi

Observasi adalah suatu proses yang kompleks, suatu proses tersusun dari

berbagai proses biologis mapun psikologis. Teknik ini digunakan apabila

penelitian berkenaan dengan prilaku manusia, proses kerja, gejala-gejala

alam, dan bila responden diamati tidak terlalu besar. (Sugiyono, 2010

:310). Observasi dilakukan pada penelitian ini untuk mendapatkan data

penjualan pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh.

2. Teknik Dokumentasi

Teknik dokumentasi merupakan suatu cara pengumpulan data yang

menghasilkan catatan-catatan penting yang berhubungan dengan masalah
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yang diteliti, sehingga akan diperoleh data yang lengkap, sah, dan bukan

berdasarkan perkiraan (Basrowi dan Kasinu, 2007: 166). Teknik

dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan data terkait mengenai

volume penjualan Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh.

3. Angket

Angket adalah sebuah daftar pertanyaan atau pernyataan yang harus diisi

oleh orang yang akan diukur atau disebut responden (Arikunto 2010:28).

Angket digunakan untuk memperoleh informasi mengenai pengaruh

harga, kualitas produk dan promosi penjualan terhadap kepuasan

konsumen pada Dealer Motor Yamaha Lautan Teduh.

F. Uji Persyaratan Instrumen

Untuk mendapatkan data yang lengkap, maka alat instrument yang digunakan

harus memenuhi persyaratan yang baik. Instrument yang baik dalam suatu

penelitian harus memenuhi dua syarat, yaitu valid dan reliabel.

1. Uji Validitas

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan dan

ketepatan suatu instrument. Untuk mengukur tingkat validitas dalam

penelitian ini digunakan rumus Korelasi Product Moment. Korelasi

Product Moment menyatakan hubungan skor masing-masing item

pertanyaan dengan skor total dan beberapa sumbangan skor masing-

masing item pertanyaan dengan skor total. Adapun rumus Korelasi

Product Moment, adalah:
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=
∑ (∑ )(∑ )( ∑ (∑ ) ) ( ∑ (∑ ) )

Keterangan :

r : Koefisien korelasi

∑xy : Jumlah perkalian x dan y

∑x : Jumlah nilai variabel x

∑y : Jumlah nilai variabel y

∑ : Jumlah pangkat dua nilai variabel x

∑ : Jumlah pangkat dua nilai variabel y

n : Banyaknya sampel

2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah suatu angka indeks untuk menunjukan konsistensi suatu

alat pengukuran di dalam mengukur gejala yang sama. Setiap  alat ukur

seharusnya memiliki kemampuan untuk memberikan hasil yang konsisten.

Untuk melihat reabilitas masing-masing instrumen digunakan koefisien

cronbach alpha dengan bantuan program SPSS for windows version 15.

Suatu instrumen dikatakan realibel jika nilai cornbach’s aplha lebih besar

dari 0,06 yang dirumuskan (Umar,2000:135) :

A =
.( )

Keterangan :

A : Koefisien reliabilitas

K : Jumlah item reliabilitas
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r  : Rata-rata korelasi antar item

1 : Bilangan konstanta

Pemberian interpretasi terhadap reliabitas variabel dapat dikatakan reliabel

jika koefisien variabelnya lebih dari 0.06 dan umumnya digunkan patokan

sebagai berikut.

1. Reabilitas uji coba > 0,06 berarti hasil uji coba memiliki reliabilitas

baik.

2. Reabilitas uji coba < 0,06 berarti hasil uji coba memiliki reliabilitas

kurang baik.

G. Uji Persyaratan Analisis Data

1. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data yang diproleh

berasal dari populasi berdistribusi normal atau tidak. Untuk menguji

normalitas pada penelitian ini menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov.

Alasannya menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov, karena datanya

berbentuk interval yang disusun berdasarkan distribusi frekuensi komulatif

dengan menggunakan kelas-kelas interval. Dalam uji Kolmogorof

Smirnov diasumsikan bahwa distribusi variabel yang sedang diuji

mempunyai sebaran kontinue. Kelebihan menggunakan uji Kolmogorov-

Smirnov dibandingkan dengan uji normalitas yang lain adalah sederhana

dan tidak menimbulkan perbedaan persepsi di antara satu pengamat

dengan pengamat yang lain. Jadi uji Kolmogorov-Smirnov, sangat tepat
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digunakan untuk uji normalitas pada penelitian ini. Rumus uji

Kolmogorov-Smirnov, adalah sebagai berikut :

Syarat Hipotesis yang digunakan :

: Distribusi variabel mengikuti distribusi normal

: Distribusi variabel tidak mengikuti distribusi normal

Statistik Uji yang digunakan :

D = max │ ( )- ( )│; i = 1,2,3 …

Dimana :

( ) : Fungsi ditribusi frekuensi kumulatif relative dari distribusi teoritis

dalam kondisi .

( ) : Distribusi frekuensi kumulatif dari pengamatan sebanyak n dengan

cara membandingkan nilai D terhadap nilai D pada tabel Kolmogrov-

Smirnov dengan taraf nyata α maka aturan pengembalian keputusan dalam

uji ini adalah :

Jika D ≤ D tabel maka Terima

Jika D ≥ D tabel maka Tolak

Keputusan juga dapat diambil dengan berdasarkan nilai Kolmogorof

Smirnov Z, jika KSZ ≤ Zα maka Terima H0, demikian juga sebaliknya.

Dalam perhitungan menggunakan software  komputer keputusan atas

hipotesis yang diajukan dapat menggunakan nilai signifikansi
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(Asymp.significance). Jika nilai signifikansinya lebih kecil dari α maka

Tolak H0 demikian juga sebaliknya. (Sugiyono, 2011: 156-159).

2. Uji Homogenitas

Salah satu uji persyaratan yang harus dipenuhi dalam penggunaan

statistik parametrik yaitu uji homogenitas. Uji homogenitas

dimaksudkan untuk mengetahui apakah data sampel yang diperoleh

berasal dari populasi yang bervarians homogen atau tidak. Untuk

melakukan pengujian homogenitas sampel diperlukan hipotesis

sebagai berikut :

Ho : Data populasi bervarians homogen

H1 : Data populasi tidak bervarians homogen

Untuk menguji homogenitas digunakan rumus Bartlett yaitu dapat

dirumuskan sebagai berikut :

Sp2 =
∑ ( )

Dimana :

Sp : Varians pool/ gabungan

n : Banyaknya sampel

N : Jumlah total sampel

k : Banyaknya kelompok data
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Kritera pengujian sebagai berikut:

Menggunakan nilai significancy. Apabila menggunakan ukuran ini harus

dibandingkan dengan tingkat alpha yang ditentukan sebelumnya. Karena α

yang ditetapkan sebesar 0,05 (5%), maka kriterianya yaitu :

1. Terima Ho apabila nilai significancy > 0,05

2. Tolak Ho apabila nilai significancy < 0,05. (Sudarmanto, 2005:123)

H. Uji Kelinearan dan Keberartian Regresi

1. Uji Kelinearan

Uji kelinieran dan regresi dilakukan terlebih dahulu sebelum melakukan

pengujian hipotesis. Untuk regresi linier yang didapat dari data  X

dan Y, apakah sudah mempunyai pola regresi yang berbentuk linier atau

tidak serta koefesien arahnya berarti atau tidak dilakukan linieritas

regresi. Pengujian terhadap regresi ini menggunakan Ramsey Test.

F =
( )/( )/( ) (Suliyanto, 2011)

Untuk melakukan uji linieritas diperlukan adanya  rumusan hipotesis sbb:

H 0 : Model regresi berbentuk linier

H 1 : Model regresi berbentuk  non linier

Kriteria pengujian hipotesis yaitu:
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Tolak H0 jika Fhitung < Ftabel dengan α 0,05 dan dk pembilang = m dan dk

penyebut = n – k maka model regresi adalah tidak linier, sebaliknya model

regresi adalah linear

Uji Multikolinearitas

Menurut Sudarmanto (2005: 136-138), uji asumsi tentang

multikolinieritas dimaksudkan untuk membuktikan atau menguji ada

tidaknya hubungan yang linier antara variabel bebas (independen) yang

satu dengan variabel bebas (independen) lainnya. Ada atau tidaknya

korelasi antarvariabel independen dapat diketahui dengan memanfaatkan

statistik korelasi product moment dari Pearson dengan rumus sebagai

berikut :

=
∑ (∑ )(∑ ){ ∑ (∑ ) }{ ∑ (∑ ) }

Rumusan hipotesis yaitu :

: Tidak terdapat hubungan antar variabel independen.

: Terdapat hubungan antar variabel independen.

Kriteria hipotesis yaitu :

Apabila < dengan dk = n, α = 0,05 = maka ditolak,

sebaliknya jika > maka diterima.

2. Uji Autokorelasi

Menurut Sudarmanto (2005: 142-143), pengujian autokorelasi

dimaksudkan untuk mengetahui apakah terjadi korelasi di antara data

pengamatan atau tidak. Adanya Autokorelasi dapat mengakibatkan
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penaksir mempunyai varians tidak minimum dan uji t tidak dapat

digunakan, karena akan memberikan kesimpulan yang salah. Ada atau

tidaknya autokorelasi dapat dideteksi dengan menggunakan uji Run Test.

3. Uji Heteroskedastisitas

Menurut Sudarmanto (2005: 147-148), uji heteroskedastisitas dilakukan

untuk mengetahui apakah varian residual absolut sama atau tidak sama

untuk semua pengamatan. Dalam penelitian ini, untuk mengetahui

ada tidaknya model regresi yang digunakan  mengandung gejala

Heteroskedastisitas, akan digunakan metode Park dengan Rumus:

Ln µ2i = α +  Ln Xi + ʋi (Suliyanto, 2011: 106)

Keterangan :

µ2i = Nilai Residual Kuadrat

Xi = Variabel Bebas

Adapun hipotesis yang akan diuji adalah sebagai berikut:

H 0 : Tidak ada hubungan yang sistematik antara variabel yang menjelaskan

dan nilai mutlak dari residualnya atau regresi tidak mengandung gejala

Heteroskedastisitas

H 1 : Ada hubungan yang sistematik antara variabel yang menjelaskan dan

nilai mutlak dari residualnya, atau regresi mengandung gejala

Heteroskedastisitas
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Kriteria pengujian:

Apabila nilai sig. >  = 0,05 maka dapat dipastikan model regresi yang

terbentuk tidak mengandung gejala heteroskedastisitas atau dapat

dikatakan tidak terjadi Heteroskedastisitas apabila t hitung < t tabel.

I. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah menggunakan uji

analisis jalur. Analisis jalur (Path Analysis) merupakan suatu teknik analisis

statistika yang dikembangkan dari analisis multi regresi. Dalam analisis ini

digunakan diagram jalur untuk membantu konseptualisasi masalah atau

menguji hipotesis yang   kompleks. Dengan menggunakan diagram

tersebut, kita dapat menganalisis pola hubungan antara variabel dengan

tujuan untuk mengetahui   pengaruh langsung maupun tidak

langsung dari seperangkat variabel eksogen terhadap variabel endogen.

Pengaruh- pengaruh tersebut tercermin dalam koefisien jalur.

Teknik analisis jalur ini akan digunakan dalam menguji besarnya sumbangan

(kontribusi) yang ditunjukan oleh koefisien jalur pada setiap diagram

jalur dan hubungan kausal antar variabel X1, X2 dan X3 melalui Y1

terhadap Z. Analisis korelasi dan regresi merupakan  dasar dari

perhitungan koefisien jalur. (Riduwan, 2012: 115).
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1. Persyaratan Analisis Jalur

Analisis jalur mensyaratkan asumsi seperti yang biasanya digunakan dalam

analisis regresi, khususnya sensitif terhadap model yang spesifik. Sebab,

kesalahan dalam menentukan relevansi variabel menyebabkan adanya

pengaruh yang substansial terhadap koefisien jalur. Koefisien jalur biasanya

digunakan untuk mengukur seberapa penting perbedaan jalur yang langsung

dan tidak langsung tersebut merupakan sebab-akibat terhadap variabel terikat.

Penafsiran seperti itu harus dikerjakan dalam konteks perbandingan model

alternatif. Penggunaan analisis jalur dalam analisis data penelitian didasarkan

pada beberapa asumsi sebagai berikut :

1. Hubungan antar-variabel adalah linier, artinya perubahan yang terjadi pada

variable merupakan fungsi perubahan linier dari variabel lainnya yang

bersifat kausal.

2. Variabel-variabel residual tidak berkorelasi dengan variabel yang

mendahuluinya, dan tidak juga berkorelasi dengan variabel yang lain.

3. Dalam    model    hubungan variabel hanya terdapat    jalur kausal/sebab-

akibat searah.

4. Data setiap variabel yang dianalisis adalah data interval dan berasal dari

sumber yang sama.

2. Langkah-Langkah Menguji Analisis Jalur (Path Analisys)

Langkah kerja analisis jalur ini pada garis besarnya adalah sebagai berikut:

1) Merumuskan hipotesis dan persamaan structural.

Y = Pyx1X1 + Pyx2X2 + Pyx2X3 + Py1
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2) Menghitung koefisien jalur yang didasarkan pada koefisien regresi.

a. Gambar diagram jalur lengkap dengan model structural dan

persamaan strukturalnya sesuai dengan hipotesis yang diajukan.

Substruktur 1

X1 pYx1

r12 pYƐ1 Ɛ1
X2 pYx2 Y

r23

X3 pYx3

Y = pYx1 + pYx2 + pYx3 + Ɛ1

Substruktur 2

X1    pYx1 pYƐ1

pZx1
r12

r13      X2 pYx2 Y PZY Z

r23 pZx3

X3     pYx3 pZƐ2

pZƐ3
Gambar 4. Diagram Jalur (Path Analisys)

Y1 = py1x1 X1 + py1x2 X2 +

Z = pZx1 X1 + pZx2 X2 + pZy1 Y +

b. Menghitung koefisien jalur secara simultan (keseluruhan) uji

secara keseluruhan hipotesis statistic dirumuskan sebagai berikut :

H1 : PY2X1 = PY2X2 ≠ 0

Ho : PY2X1 = Py2X2 = 0



V. SIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil peneliian dan pengujian hipotesis yang dilakukan mengenai

pengaruh harga, kualitas pelayanan dan promosi penjualan terhadap kepuasan

konsumen dengan memperhatikan volume penjualan pada Dealer Yamaha

Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono, dapat diambil kesimpulan sebagai

berikut.

1. Ada pengaruh yang signifikan harga terhadap kepuasan konsumen pada

Dealer Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono.

2. Ada pengaruh yang signifikan kualitas pelayanan terhadap kepuasan

konsumen pada Dealer Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar

Sribhawono.

3. Ada pengaruh yang signifikan promosi penjualan terhadap kepuasan

konsumen pada Dealer Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar

Sribhawono.

4. Ada hubungan antara harga dengan kualitas pelayanan pada Dealer

Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono.
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5. Ada hubungan antara harga dengan promosi penjualan pada Dealer

Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono.

6. Ada hubungan antara kualitas pelayanan dengan promosi penjualan pada

Dealer Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono.

7. Ada pengaruh yang signifikan harga terhadap volume penjualan pada

Dealer Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono.

8. Ada pengaruh yang signifikan kualitas pelayanan terhadap volume

penjualan pada Dealer Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar

Sribhawono.

9. Ada pengaruh yang signifikan promosi penjualan terhadap volume

penjualan pada Dealer Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar

Sribhawono.

10. Ada pengaruh antara kepuasan konsumen terhadap volume penjualan

pada Dealer Yamaha Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono.

11. Ada pengaruh yang signifikan antara harga, kualitas pelayanan dan

promosi penjualan terhadap kepuasan konsumen pada Dealer Yamaha

Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono.

12. Ada pengaruh yang signifikan antara harga, kualitas pelayanan dan

promosi penjualan terhadap volume penjualan pada Dealer Yamaha

Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono.
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B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan pengujian hipotesis yang dilakukan mngenai

pengaruh harga, kualitas pelayanan dan promosi penjualan terhadap kepuasan

konsumen dengan memperhatikan volume penjualan pada Dealer Yamaha

Lautan Teduh Cabang Bandar Sribhawono, maka penulis menyarankan hal-

hal berikut.

Bagi Dealer :

Dealer perlu memperhatikan tentang kesesuaian harga pada setiap produk

yang dijual dipasaran agar konsumen lebih tertarik untuk membeli sepeda

motor dan konsumen merasa puas atas harga yang sesuai serta

memperhatikan kualitas pelayanan yang diberikan kepada konsumen

supaya konsumen merasa puas dengan pelayanan yang diberikan.

Kemudian Dealer perlu melakukan promosi penjualan dengan berbagai

bentuk yang menarik konsumen dan menawarkan poduk-produk yang

dipromosikan kepada konsumen supaya konsumen mengetahui produk

tersebut dan menyeimbangkan antara harga produk dengan kualitas

pelayanan yang diberikan kepada konsumen dan dealer semestinya

melakukan promosi penjualan yang menarik secara berkala agar banyak

calon konsumen yang tertarik membeli sepeda motor, hal tersebut tentu

dapat meningkatkan volume penjualan.
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