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ABSTRAK

PENGARUH PERSEPSI HARGA, CITRA MEREK, KUALITAS PRODUK,
DAN PROMOSI PENJUALAN TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN

ALAT MUSIK
(STUDI PADA KONSUMEN TOKO ECAYO YAMAHA MUSIK DI

BANDAR LAMPUNG)

OLEH

IRINE HANDRIANTI

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh persepsi harga, citra
merek, kualitas produk dan promosi penjualan secara parsial maupun simultan
terhadap keputusan pembelian. Jenis penelitian yang digunakan adalah
eksplanatory research dengan pendekatan kuantitatif. Lokasi penelitian di toko
Ecayo Yamaga Musik di Bandar Lampung dengan sampel sebanyak 100
responden. Metode pengumpulan data kuesioner. Analisis data yang digunakan
adalah analisis deskriptif, analisis regresi linear sederhana dan analisis regresi
linear berganda. Pengujian hipotesis menggunakan uji T, uji F, dan Uji R2. Pada
penelitian ini dapat diketahui bahwa secara parsial, variabel persepsi harga (X1)
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) sedangkan variabel
citra merek (X2), kualitas produk (X3) dan variabel promosi penjualan (X4)
berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Secara simultan,
iklan (X1), citra merek (X2) dan promosi penjualan (X3) berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y). Nilai koefisien R2 dengan melihat nilai R
Square sebesar 0,131 atau 13,1%.

Kata Kunci : Persepsi Harga, Citra Merek, Kualitas Produk, Promosi
Penjualan, Keputusan Pembelian.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF PRICE PERCEPTION, BRAND IMAGE, PRODUCT
QUALITY AND SALES PROMOTION TO PURCHASING DECISION OF

MUSICAL INSTRUMENT
(STUDY ON CONSUMEN ECAYO YAMAHA MUSIC STORE IN BANDAR

LAMPUNG)

BY

IRINE HANDRIANTI

The aimed of this research is to find out the influence of price perception, brand
image, product quality and sales promotion to purchasing decision partially or
simultanly. The research type is explanatory research with quantitative approach.
The location of research in Ecayo Yamaha Music store in Bandar Lampung with
100 respondents as research samples. Collecting data method used questionnaire.
Data analysis used are descriptive analysis, simple linear regression and multiple
linear regression analysis. Hypothesis test used T test, F test, and R2 test. This
research shows that partially, price perception variable (X1) have significant
effect on purchasing decision (Y) while brand image variable (X2), product
quality variable (X3) and sales promotion variable (X4) have not significant effect
on purchase decision (Y). Simultanly, price perception (X1), brand image (X2),
product quality (X3) and sales promotion (X4) have significant effect on
purchasing decisions (Y). R2 coefficient value by looking at R Square value of
0,131 atau 13,1%.

Keywords : Price Perception, Brand Image, Product Quality, Sales Promotion,
Purchase Decision.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Di era globalisasi seperti sekarang ini, musik adalah salah satu dari sekian hal

yang dapat membantu kita untuk menghilangkan kepenatan setelah menjalani

segala aktivitas setiap hari. Industri musik Indonesia juga semakin berkembang

pesat dengan jumlah peminat yang juga bertambah banyak terbukti dengan

banyak munculnya ajang pencarian bakat menyanyi yang ditayangkan di televisi,

semakin maraknya toko musik yang tersebar di seluruh penjuru kota, dan tempat

kursus atau les musik yang jumlahnya semakin banyak.

Musik merupakan hal pokok yang dibutuhkan di beberapa prospek kalangan

masyarakat. Misalnya di cafe, kantor, tempat relaksasi, mall dan tempat umum

lainnya pasti membutuhkan alunan musik. Industri musik yang berkembang

mrnimbulkan dampak positif bagi produsen alat musik di Indonesia. Sekarang

sudah banyak dijumpai toko alat musik yang tersebar di seluruh penjuru kota. Di

Bandar Lampung sendiri sudah banyak ditemukan toko alat musik yang memiliki

ciri khas masing-masing dari segi kualitas barang (alat musik) yang disediakan,

harga yang bervariasi, hingga cara memasarkan barang nya. Dalam hal ini

perusahaan toko musik tersebut harus mampu bersikap dan bertindak cepat dan

tepat dalam menghadapi persaingan di lingkungan bisnis yang bergerak sangat
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dinamis dan penuh dengan ketidakpastian. Oleh karena itu, setiap perusahaan di

tuntut bersaing secara kompetitif dalam hal menciptakan dan mempertahankan

konsumen yang loyal (pelanggan).

Keputusan pembelian menutut (kotler, 2002 : 48), keputusan pembelian adalah

tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Dari

berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu

produk atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan citra merek,

kualitas, harga dan produk sudah yang dikenal oleh masyarakat sebelum

konsumen memutuskan untuk membeli, biasanya konsumen melalui beberapa

tahap terlebih dahulu yaitu,(1) pengenalan masalah, (2) pencarian informasi, (3)

evaluasi alternatif, (4) keputusan membeli atau tidak, (5) perilaku pasca

pembelian. Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan

pembelian adalah tindakan yang dilakukan konsumen untuk melakukan pembelian

sebuah produk. Oleh karena itu, pengambilan keputusan pembelian konsumen

merupakan suatu proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif penyelesaian

masalah dengan tindak lanjut yang nyata. Setelah itu konsumen dapat melakukan

evaluasi pilihan dan kemudian dapat menentukan sikap yang akan di ambil

selanjutnya.

Salah satu yang biasanya dipertimbangkan oleh konsumen adalah merek. Merek

mempunyai  sifat khas, dan sifat khas inilah yang membedakan produk yang satu

berbeda dengan produk yang lainnya, walaupu nsejenis. Permintaan akan sebuah

produk barang yang semakin berkualitas membuat perusahaan berlomba-lomba

meningkatkan kualitas produk dan mempertahankan citra merek produk yang
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mereka miliki. Harga juga merupakan salah satu faktor penentu baik dalam

memunculkan minat beli maupun keputusan membeli konsumen. Harga dari sudut

pandang pemasaran merupakan suatu moneter atau ukuran lainnya (termasuk

barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau

penggunaan suatu barang dan jasa (Dinawan, 2010 : 24). Selain itu kualitas

produk menjadi salah satu bagian penting dalam dunia bisnis. Semakin baik

kualitas produk tersebut yang diberikan maka konsumen akan merasa semakin

puas.

Dalam dunia persaingan bisnis promosi juga merupakan salah satu bagian penting

dalam menarik perhatian konsumen. Promosi bukan merupakan sarana tunggal

melainkan terdiri dari bauran beberapa promosi, meliputi periklanan, penjualan

personal, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat. Kini perusahaan harus

memikirkan bagaimana berkomunikasi yang menguntungkan dengan konsumen

untuk mengenalkan produk mereka secara intensif yaitu dengan salah satu bentuk

komunikasi produsen dengan konsumen adalah melalui iklan. Dampak pesan

iklan tidak hanya bergantung pada apa yang dikatakan tetapi juga pada cara atau

bagaimana hal tersebut dikatakan. Pengulangan pesan berpengaruh positif

terhadap pembelajaran konsumen.

Konsumen yang membeli atau menggunakan suatu produk setelah melihat

iklannya yang berulang-ulang dan ia meyakini produk tersebut, maka konsumen

tersebut telah melakukan proses belajar melalui proses penyampaian stimulus

yang berulang. Pengulangan pesan berpengaruh positif terhadap pembelajaran

konsumen. Iklan adalah sumber informasi utama dalam pengambilan keputusan.
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Kegiatan periklanan adalah salah satu alat promosi utama yang sering digunakan

untuk mengarahkan komunikasi yang bersifat membujuk kepada yang ditujunya.

Yamaha Musik sudah menerapkan beberapa strategi untuk produknya yaitu untuk

pertama kalinya sejak 40 tahun eksis sebagai distributor alat-alat musik merek

Yamaha, PT Yamaha Musik Indonesia Distributor (Yamaha Musik),

mengukuhkan pianis Ananda Sukarlan, sebagai brand ambassador untuk produk

piano Yamaha di Indonesia. Kesamaan visi dan misi menjadi latar belakang

Yamaha Musik memilih sosok pria yang memiliki segudang prestasi di musik dan

tercatat dalam list ‘2000 Outstanding Musicians of the 20thCentury’ dan ‘The

Internasional Who’s Who in Music’ ini. Lebih lanjut dijelaskan, pemilihan

Yamaha Piano Brand Ambassador di Indonesia, bertujuan membawa imagepiano

Yamaha secara positif dan menyampaikan pesan kecintaan musik terutama piano

kepada publik/masyarakat luas. Piano sendiri merupakan alat musik yang

memiliki keterikatan sejarah yang panjang dengan Yamaha. Sejak 112 tahun yang

lalu (tahun 1900), Yamaha memproduksi piano Yamaha untuk pertama kalinya.

Saat ini, Yamaha adalah salah satu produsen piano terbesar di dunia dan akan

terus mempopulerkan alat musik ini melalui pendidikan musik dan aktivitas

pemasaran. Cerahwaty menambahkan, saat ini dipasaran banyak beredar piano

dari berbagai merek namun memiliki kualitas standar karena lebih fokus

mementingkan harga yang murah. “Padahal, piano yang baik adalah piano yang

memiliki tuning akurat, nada indah, suara yang kaya, keseimbangan suara yang

prima, respon tuts yang peka serta memiliki ketahanan dan desain yang bagus,”

jelas Cerahwaty. Selain memilih brand ambassador, dalam kegiatan ini, sebagai

bentuk dukungan bagi aktivitas musisi muda yang potensial dan berbakat,



5

Yamaha Music Foundation, Yamaha Musik Indonesia Distributor dan Yayasan

Musik Indonesia, memberikan beasiswa lewat program ‘Yamaha Music

Scholarship in Asia 2012’, yang merupakan program rutin tahunan untuk

memberikan beasiswa bagi siapa saja tanpa batasan umur, yang memiliki bakat

luar biasa dibidang musik (marketing.co.id, 2010).

Disini akan membahas pengaruh persepsi harga, kualitas produk dan promosi

penjualan terhadap keputusan pembelian alat musik. Saat ini konsumen

mengetahui ada banyak toko musik yang beredar di penjuru kota. Diferensiasi dari

perusahaan toko Ecayo Yamaha Musik sendiri yaitu perusahaan menjual produk

asli, menjual produk impor, dan menjual merk terkenal. Toko musik yang

berpusat di Chandra Supermarket Jalan Hayam Wuruk no. 1 Lt 3 Tanjung Karang

ini sudah memiliki 2 cabang yang berada di Kedaton dan Metro.

Gambar 1. Toko Ecayo Yamaha Musik
Sumber: Data Diolah, 2017.

Pada gambar 1 diatas terlihat bahwa Toko Ecayo memiliki lahan parkir yang

cukup luas, juga dilengkapi dengan fasilitas pendingin ruangan, kursi dan meja

yang bagus, alat musik yang dipajang pun cukup terawat dan bersih serta pelayan

yang ramah sehingga membuat konsumen merasa nyaman selama berada disana.
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Toko Ecayo juga memiliki desain interior yang elegan dan juga rapih, toko musik

tersebut memberikan kesan yang mewah disetiap ruangan nya. Selain menjual alat

musik, toko Ecayo juga membuka kelas kursus belajar alat musik seperti piano,

gitar, drum, biola, vokal dll.

Tabel 1
Volume Penjualan Alat Musik Toko Ecayo Yamaha Musik Tahun 2017

Bulan Penjualan (barang) Target
Penjualan

Januari 327 300
Februari 350 320

Maret 398 340
April 279 360
Mei 334 375
Juni 222 385
Juli 289 395

Agustus 312 405
September 330 415

Oktober 266 420

Rata-rata 286 371
Sumber: Toko Ecayo Yamaha Musik tahun 2017

Terlihat pada tabel 1 volume penjualan dari Januari 2017 sampai dengan Oktober

2017 penjualan alat musik di Toko Ecayo Yamaha Musik cukup berfluktuasi. Dan

target penjualan yang harus dicapai hanya bisa tercapai pada bulan Januari hingga

Maret, dapat terlihat bahwa perusahaan belum sepenuhnya mampu untuk

mencapai target penjualan setiap bulan nya. Dengan demikian, perusahaan harus

meningkatkan angka penjualan dengan cara memasarkan barangnya dengan cara

yang lebih efektif untuk menarik minat beli konsumen. Toko Musik Ecayo harus

bisa membuat strategi pemasaran yang baik agar bisa menyaingi Toko Musik

lainnya.
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Dengan permasalahan diatas, penulis ingin mengkaji dengan judul “Pengaruh

Persepsi Harga, Citra Merek, Kualitas Produk dan Promosi Penjualan

Keputusan Pembelian Alat Musik (Studi pada Konsumen Toko Ecayo

Yamaha Musik di Bandar Lampung).”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, rumusan masalah yang

penulis buat adalah:

1. Apakah persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar

Lampung?

2. Apakah citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar Lampung?

3. Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian alat musik pada Ecayo Yamaha Musik di Bandar Lampung?

4. Apakah promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar

Lampung?

5. Apakah persepsi harga, citra merek, kualitas produk, dan promosi

penjualan secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di

Bandar Lampung?
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1.3 Tujuan Penelitian

Adapun yang menjadi tujuan dari diadakannya penelitian ini adalah:

1. untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian

alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di bandar lampung.

2. untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian alat

musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di bandar lampung.

3. untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian

alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di bandar lampung.

4. untuk mengetahui pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan

pembelian alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di bandar

lampung.

5. untuk mengetahui pengaruh persepsi harga, citra merek, kualitas produk

dan promosi penjualan secara bersama-sama terhadap keputusan

pembelian alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di bandar

lampung.

1.4 Manfaat Penelitian

1. Kegunaan teoritis

Diharapkan hasil dari penelitian ini berguna untuk mengembangkan ilmu

pengetahuan dan menambah pengalaman bagi penulis sendiri dalam

bidang penelitian secara ilmiah, khusus nya pada hal yang berkaitan

dengan pengaruh persepsi harga, citra merek, kualitas produk dan promosi

penjualan terhadap keputusan pembelian alat musik pada Toko Ecayo

Yamaha Musik di Bandar Lampung. Penelitian ini akan berfokus pada
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promosi penjualan, karena menurut peneliti promosi penjualan merupakan

unsur yang sangat penting dalam proses penjualan suatu perusahaan.

2. Kegunaan praktis

Diharapkan penelitian ini dapat menjadi bahan referensi dan pertimbangan

untuk penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan pengaruh persepsi

harga, citra merek, kualitas produk dan promosi penjualan terhadap

keputusan pembelian alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di

Bandar Lampung.



II. LANDASAN TEORI

2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh

perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk

mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Hal tersebut disebabkan karena

pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, di mana secara langsung

berhubungan dengan konsumen. Maka kegiatan pemasaran dapat diartikan

sebagai kegiatan manusia yang berlangsung dalam kaitannya dengan pasar.

Kotler, (2001:69) mengemukakan definisi pemasaran berarti bekerja dengan pasar

sasaran untuk mewujudkan pertukaran yang potensial dengan maksud memuaskan

kebutuhan dan keinginan manusia. Sehingga dapat dikatakan bahwa keberhasilan

pemasaran merupakan kunci kesuksesan dari suatu perusahaan.

Menurut (Stanton, 2001:47), definisi pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan

dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan

harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang atau jasa yang memuaskan

kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.

Dari definisi tersebut di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran

merupakan usaha terpadu untuk menggabungkan rencana-rencana strategis yang

diarahkan kepada usaha pemuas kebutuhan dan keinginan konsumen untuk

memperoleh keuntungan yang diharapkan melalui proses pertukaran atau

transaksi. Kegiatan pemasaran perusahaan harus dapat memberikan kepuasan

kepada konsumen bila ingin mendapatkan tanggapan yang baik dari konsumen.

Perusahaan harus secara penuh tanggung jawab tentang kepuasan produk yang

ditawarkan tersebut. Maka segala aktivitas perusahaan, harusnya diarahkan untuk
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dapat memuaskan konsumen yang pada akhirnya bertujuan untuk memperoleh

laba.

Pemasaran merupakan faktor penting untuk mencapai sukses bagi perusahaan

akan mengetahui adanya cara dan falsafah yang terlibat didalamnya. Cara dan

falsafah baru ini disebut konsep pemasaran (marketing concept). Konsep

pemasaran tersebut dibuat dengan menggunakan tiga faktor dasar yaitu:

1. Saluran perencanaan dan kegiatan perusahaan harus berorientasi pada

konsumenpasar.

2. Volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan perusahaan, dan

bukannya volume untuk kepentingan volume itu sendiri.

3. Seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus dikoordinasikan dan di

integrasikan secara organisasi.

Menurut Swastha dan Irawan, (2005 : 10) mendefinisikan konsep pemasaran

sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen

merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan.

Bagian pemasaran pada suatu perusahaan memegang peranan yang sangat penting

dalam rangka mencapai besarnya volume penjualan, karena dengan tercapainya

sejumlah volume penjualan yang diinginkan berarti kinerja bagian pemasaran

dalam memperkenalkan produk telah berjalan dengan benar. Penjualan dan

pemasaran sering dianggap sama tetapi sebenarnya berbeda.

Tujuan utama konsep pemasaran adalah melayani konsumen dengan mendapatkan

sejumlah laba, atau dapat diartikan sebagai perbandingan antara penghasilan

dengan biaya yang layak. Ini berbeda dengan konsep penjualan yang
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menitikberatkan pada keinginan perusahaan. Falsafah dalam pendekatan

penjualan adalah memproduksi sebuah pabrik, kemudian meyakinkan konsumen

agar bersedia membelinya. Sedangkan pendekatan konsep pemasaran

menghendaki agar manajemen menentukan keinginan konsumen terlebih dahulu,

setelah itu baru melakukan bagaimana caranya memuaskan.

2.1.1 Bauran Pemasaran

Menurut Kismono (2001:308), Bauran pemasaran adalah kombinasi dari variabel

atau kegiatan yang merupakan inti dari pemasaran yang terdiri dari strategi produk

(product), harga (price), promosi (promotion), dan distribusi (place). Bauran

pemasaran yang dipilih harus disesuaikan dengan karakteristik pasar sasarannya.

Jika pasar sasaranya adalah orang yang berpenghasilan tinggi, mungkin produk

yang harus di kembangkan adalah produk spesial dengan harga tinggi,

didistribusikan secara terbatas, dan dipromosikan melalui media bergengsi tinggi.

Berdasarkan defenisi beberapa Ahli, secara umum variabel-variabel Marketing

Mix yang utama ada empat yang di kenal dengan “4P” yaitu :

1. Product (produk)

Produk merupakan kombinasi barang dan jasa yang di tawarkan perusahaan

kepada pasar sasaran. Produk tidak hanya meliputi unit fisiknya saja tetapi juga

kemasan, garansi, merek, dan pelayanan purna jual.

2. Price (harga)

Menurut Mc.Daniel Dkk (2001 : 56) harga adalah apa yang harus diberikan oleh

pembeli untuk mendapatkan suatu produk. Harga bukan saja suatu komponen bagi
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perusahaan untuk mengembalikan modalnya. Tetapi juga untuk mendapatkan

keuntungan dan menentukan kelangsungan hidup perusahaan.

3. Place (Tempat)

Tempat menunjukan berbagai kegiatan yang di lakukan perusahaan untuk

menjadikan produk dapat diperoleh dan tersedia bagi perusahaan

4. Promotion (Promosi)

Mc. Daniel Dkk (2001:56) mendefinisikan promosi sebagai kegiatan yang

menghasilkan informasi, membujuk, atau mengingatkan konsumen akan manfaat

dari suatu produk tujuan dari melakukan kegiatan promosi adalah:

a. memperkenalkan produk baru kepada masyarakat.

b. Memperpanjang masa kedewasaan produk.

c. Menjaga stabilitas prusahaan dari kemungkinan persaingan.

d. Mendorong penjualan produk.

2.2 Persepsi Harga

Harga dari sudut pandang pemasaran merupakan suatu moneter atau ukuran

lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak

kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan jasa (Dinawan, 2010: 24). Harga

dalam persepsi konsumen adalah sesuatu yang diberikan atau dikorbankan untuk

memperoleh suatu produk (Zeithaml dalam Dinawan, 2010: 25).

Persepsi atas harga menyangkut bagaimana informasi harga dipahami oleh

konsumen dan dibuat bermakna bagi mereka. Dalam pengolahan kognitif

informasi harga, konsumen bisa membandingkan antara harga yang dinyatakan

dengan sebuah harga atau kisaran harga yang mereka bayangkan atas produk
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tersebut .harga yang ada dipikiran sebagai bahan melakukan perbandingan

tersebut disebut harga acuan internal. Harga acuan internal adalah harga yang

dianggap pantas oleh konsumen, harga yang telah ada secara historis atau yang

dibayangkan konsumen sebagai harga pasar yang tinggi atau rendah. Pada

dasarnya harga acuan internal menjadi semacam panduan untuk mengevaluasi

apakah harga yang tertera tersebut dapat diterima oleh konsumen (Peter & Olson

2008:75).

Dari sudut pandang konsumen ini, harga seringkali digunakan sebagai indikator

value bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas

suatu barang dan jasa. Harga merupakan satu-satunya elemen dalam bauran

pemasaran yang menghasilkan pendapatan karena semua elemen lainnya

melambangkan biaya. Harga juga merupakan elemen bauran pemasaran yang

paling fleksibel, tidak seperti fitur produk dan komitmen penyalur, harga dapat

berubah dengan cepat (Kotler dan Armstrong, 2008:98).

Tjiptono (2001:77) mengatakan bahwa harga memiliki dua peranan utama dalam

mempengaruhi keputusan beli, yaitu:

1. Peranan alokasi dari harga

Fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh

manfaat tertinggi yang diharapkan berdasrkan daya belinya. Pada akhirnya, harga

dapat membantu para pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan daya

belinya pada berbagai jenis produk dan jasa. Konsumen membandingkan dengan

beberapa alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang

dikehendaki.
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2. Peranan informasi dari harga

Fungsi harga dalam mendidik konsumen mengenai faktor-faktor produk, seperti

kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami

kesulitan untuk menilai faktor produk dan manfaat secara obyektif.

2.2.1 Dimensi Harga

Berikut adalah dimensi harga menurut Mursid (2014:83-84), yaitu sebagai

berikut:

1. Cost oriented pricing, adalah penetapan harga yang semata-mata untuk

memperhitungkan biaya-biaya dan tidak berorentasi pada pasar.terdiri dari dua

macam:

a. Mark up pricing dan cost plus pricing cara penetapan harga yang sama,

yaitu menambahkan biaya perunit dengan laba yang diharapkan. Mark up

pricing digunakan dikalangan pedagang pengecer sedangkan cost plus

pricing digunakan oleh manufacturer.

b. Target pricing, yaitu suatu penetapan harga jual berdasarkan target rate of

return dari biaya total yang dikeluarkan ditambah laba yang diharapkan

pada volume penjualan yang diperkirakan. Ini ditetapkan dalam jangka

panjang. Kelemahan metode ini (target pricing): tidak memperhitungkan

permintaan, yang dapat menunjukan berapa unit dapat dijual pada masing-

masing tingkat harga.

Jadi, apabila target tidak tercapai, maka laba yang akan diharapkan tidak

mencapai sebagaimana target semula.
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2. Demand oriented pricing, penentuan harga dengan mempertimbangkan

keadaan permintan, keadaan pasar dan keinginan konsumen. Terdiri dari:

a. Perceived value pricing, yaitu berapa nilai produk dalam pandangan

konsumen terhadap yang dihasilkan perusahaan.

b. Demand differential pricing atau price discrimination, yaitu penetapan

harga jual produk dua macam harga atau lebih. Ini dapat didasarkan pada:

 Customer basis

 Product version basis

 Place basis

 Time basis

3. Competition oriented pricing, menetapkan harga jual yang berorientasi pada

pesaing. Terdiri dari :

a. Going rate pricing, suatu penetapan harga dimana perusahaan berusaha

menetapkan harga setingkat dengan rata-rata industri.

b. Sealed bid pricing, yaitu suatu penetapan harga didasarkan pada

penawaran yang diajukan pedagang.

2.2.2 Indikator Persepsi Harga

Persepsi harga dibentuk oleh 2 (dua) dimensi utama yaitu :

1. Perceived Quality (Persepsi Kualitas); Pelanggan cenderung lebih

menyukai produk yang harganya mahal ketika informasi yang didapat

hanya harga produknya. Persepsi pelanggan terhadap kualitas suatu

produk dipengaruhi oleh persepsi mereka terhadap nama merek, nama
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toko, garansi yang diberikan (after sale services) dan negara yang

menghasilkan produk tersebut.

2. Perceived Monetary Sacrifice (Persepsi Biaya yang Dikeluarkan); secara

umum pelanggan menganggap bahwa harga merupakan biaya yang

dikeluarkan atau dikorbankan untuk mendapatkan produk. Akan tetapi

pelanggan mempunyai persepsi yang berbeda-beda terhadap biaya yang

dikeluarkan meskipun untuk produk yang sama.

2.3 Citra Merek

Citra merek dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul di benak

konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu. Terdapat beberapa

definisi tentang citra merek, berikut ini beberapa definisi citra merek menurut para

ahli:

Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2008:258)

mendefinisikan merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau

kombinasinya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa

dari salah satu penjual atau kelompok penjual dan mendiferesiasikan dari barang

atau jasa pesaing.

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:275), merek adalah nama, istilah, tanda,

lambang atau desain, atau kombinasi dari semua ini yang memperlihatkan

identitas produk atau jasa dari satu penjual atau sekelompok penjual dan

membedakan produk itu dari produk pesaing.
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Menurut Ginting (2011:99) mendefinisikan merek adalah suatu nama, istilah,

tanda, simbol, desain atau kombinasi daripadanya untuk menandai produk atau

jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari

pesaing. Berdasarkan definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa citra merek

merupakan nama, istilah, simbol, tanda, dan desain yang digunakan oleh

perusahaan untuk membedakan produk dengan para pesaing.

2.3.1 Tujuan Merek

Tjiptono dan Diana dalam Akbar (2012:17) menyatakan bahwa merek memiliki

berbagai macam tujuan, yaitu:

a. Sebagai identitas perusahaan yang membedakannya dengan produk pesaing,

sehingga mudah mengenali dan melakukan pembelian ulang.

b. Sebagai alat promosi yang menonjolkan daya tarik produk (misalnya dengan

bentuk desain dan warna-warna menarik).

c. Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan kualitas,

serta citra prestise tertentu kepada konsumen.

d. Untuk mengendalikan dan mendominasi pasar. Artinya, dengan membangun

merek yang terkenal, bercitra baik, dan dilindungi hak eksklusif berdasarkan hak

cipta/paten, maka perusahaan dapat meraih dan mempertahankan loyalitas

konsumen.
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2.3.2 Faktor – Faktor Pendukung Terbentuknya Brand Image (Citra

Merek)

Schiffman dan Kanuk yang diterjemahkan oleh Zoelkifli Kasip (2006 : 135)

menyebutkan faktor-faktor pembentuk citra merek adalah sebagai berikut:

a. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang ditawarkan

oleh produsen dengan merek tertentu.

b. Dapat dipercaya atau diandalkan. berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan

yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi.

c. Kegunaan atau manfaat yang terkait dengan fungsi dari suatu produk barang

yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

d. Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam

melayanikonsumennya.

e. Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan rugi yang

mungkin dialami oleh konsumen.

f. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak

sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi

suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang.

g. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan,

kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek darproduk

tertentu.

2.3.3 Indikator Citra Merek

Menurut David Aaker dan Alexander L Biel dalam Thamrin (2010:61), ada 3

indikator brand image:



20

1. Corporate Image (citra pembuat), yaitu sekumpulan asosiasi yang

dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang atau

jasa. Citra pembuat meliputi: popularitas, kredibilitas, jaringan perusahaan,

serta pemakai itu sendiri/ penggunanya.

2. User Image (citra pemakai), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan

konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa.

Meliputi: pemakai itu sendiri, serta status sosialnya.

3. Product Image (citra produk), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan

konsumen terhadap suatu barang atau jasa. Meliputi: atribut dari produk,

manfaat bagi konsumen, serta jaminan.

2.4 Kualitas Produk

Produk memiliki arti penting bagi perusahaan karena tanpa adanya produk,

perusahaan tidak akan dapat melakukan apapun dari usahanya. Konsumen akan

membeli produk bila merasa cocok, karena itu produk harus di sesuaikan dengan

keinginan ataupun kebutuhan pembeli agar pemasaran produk berhasil. Dengan

kata lain, pembuatan produk lebi baik diorientasikan pada keinginan pasar atau

selera konsumen.

Kualitas produk menurut Philip kotler (2009: 143) adalah totalitas fitur dan

karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk

memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.

Menurut Feingenbaum dalam Marwanto (2015: 153) menyatakan Kualitas produk

merupakan seluruh gabungan karakteristik produk dari pemasaran, rekayasa
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(perencanaan), pembuatan (produk) dan pemeliharaan yang membuat produk yang

digunakan memenuhi harapan harapan pelanggan.

2.4.1 Klasifikasi Produk

Tjiptono (2008: 98) mengungkapkan bahwa klasifikasi produk bisa dilakukan

dengan berbagai macam sudut pandang. Berdasarkan berwujud dan tidaknya,

produk dapat diklasifikasikan kedalam tiga kelompok utama, antara lain :

1. Barang tidak tahan lama (nondurable goods)

Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya habis dikonsumsi

dalam satu atau beberapa kali pemakaian.

2. Barang tahan lama (durable goods)

Barang tahan lama merupakan barang berwujud yang biasanya bisa bertahan lama

dengan banyak pemakaian.

3. Jasa

Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual.

2.4.2 Indikator Kualitas Produk

Kotler dan Keller (2009: 8) menyatakan bahwa terdapat sembilan faktor dimensi

yang dapat diukur kualitas produk, antara lain :

1. Bentuk/form,

2. Fitur/feature,

3. Kualitas kinerja/performance quality,

4. Kesan kualitas/perceived quality,

5. Ketahanan/durability,
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6. Keandalan/reability,

7. Kemudahan Perbaikan /repairability,

8. Gaya/style, dan

9. Desain/design.

2.5 Promosi

Menurut (Suryana, 2001: 112), promosi adalah cara mengkomunikasikan barang

dan jasa yang di tawarkan supaya konsumen mengenal dan membeli. Menurut

(Kusmono, 2001 : 374) definisi promosi adalah usaha yang dilakukan pasar untuk

mempengaruhi pihak lain agar berpartisipasi dalam kegiatan pertukaran.

Sedangkan menurut (Madura, 2001: 157), promosi adalah tindakan

menginformasikan atau mengingatkan tentang spesifikasi produk atau merek

2.5.1 Tujuan Promosi

Kegiatan promosi yang dilakukan berfungsi untuk menyebar luaskan informasi

dan mendapatkan perhatian (attention), menciptakan dan menumbuhkan

keinginan (desire), serta mengembangkan keinginan konsumen untuk membeli

produk yanag ditawarkan. Sejumlah straategi promosi mencoba membangun

permintaan primer. Sedangkan sebagian besar strategi promosi berupaya

merangsang permintaan selektif yaitu keinginan untuk mendapatkan suatu merek

tertentu.

Tujuan promosi mengakibatkan keinginan para konsumen untuk membeli produk

atau jasa yang dihasilkan. Oleh sebab itu, harus di usahakan bagai mana

mempengaruhi berfikir konsumen akhir meyakinkan pembeli. Sedangkan kata
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promosi harus baik dan menarik, sehingga memberi kesan bahwa pembeli tidak

menghendaki produk yang lain selain dari barang yang ditawarkan kepadanya.

Menurut (Kismono, 2001: 374), perusahaan perlu menetapkan tujuan promosi

yang akan membantu tercapainya tujuan perusahaan secara lebih luas. Program-

program promosi dapat didasarkan atas satu atau lebih tujuan berikut ini:

1. Memberikan informasi. Tujuan dasar dari semua kegiatan promosi adalah

memberikan informasi kepada konsumen potensial tentang produk yang

ditawarkan, dimana konsumen dapat membelinya, dan berapa harga yang

ditetapkan. Konsumen memerlukan informasi-informasi tersebut dalam

pengambilan keputusan pembeliannya.

2. Meningkatkan penjualan. Kegiatan promosi juga merupakan salah satu cara

meningkatkan penjualan. Perusahaan dapat merancanng promosi penjualan

dengan memberikan kupon belanja, sampel produk dan sebagainya. Untuk

membujuk konsumen mencoba produk yang ditawarkan dengan harga yang

lebih murah atau dengan tambahan keuntungan yang lain.

3. Menstabilkan penjualan. Pada saat pasar lesu, perusahaan perlu melakukan

kegiatan promosi agar tingkat penjualan perusahaan tidak mengalami

penurunan yang berarti.

4. Memposisikan produk. Perusahaan perlu memposisikan produknya dengan

menekankan keunggulan produknya dibandingkan produk pesaing. Strategi

promosi yang tepat, seperti iklan, dapat membantu perusahaan.

5. Membentuk citra produk. Kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan dapat

membantu image konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Perusahaan



24

dapat menggunakan media iklan untuk membangun cirta produknya dimata

konsumen.

Menurut Kismono, promosi terdiri dari enam variabel yaitu :

1. Iklan

Iklan merupakan promosi yang sangat dikenal oleh masyarakat konsumen.

Hampir setiap saat konsumen mendengar atau membaca berbagai iklan, baik di

media cetak maupun di media elektronik. Iklan di definisikan sebagai komunikasi

non personal yang dibiayai sponsor (organisasi maupun individu) melalui

berbagai media. Media yang dapat digunakan meliputi: surat kabar, televisi, direc

mail (katalog, brosur), radio, majalah, outdoor displays (bilboard, poster), dan

lain-lain. Iklan dapat dikategorikan menjadi:

 Retail advertising, yaitu iklan yang digunakan oleh pengecer untuk

mempengaruhi konsumen akhir.

 Trade advertising, yaitu iklan yang dilakukan oleh konsumen untuk

mempengaruhi perantara pemasaran ; pedagang besar dan produser.

 Industrial advertising ,yaitu iklan yang dilakukan produsen untuk

mempengaruhi produsen-produsen lain yang mungkin menggunakan produknya.

 Intitusional advertising, yaitu periklanann yang ditujukan bukan untuk

menjual produk, namun untuk lebih memperkenalkan intitusi atau organisasi

perusahaanya.

2. Personal selling,

Personal seling atau penjualan personal adalah komunikasi tatap muka langsung

untuk mempromosikan barang atau jasa menemukan prospek penjualan, dan

memberikan layanan pasca penjualan. Tiga karakteristik khusus penjualan
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personal adalah: a). Melibatkan hubungan yang hidup, cepat, dan interaktif antara

duaorang atau lebih. b). Memungkinkan semua jenis hubungan berkembang

menjadi lebih mendalam sehingga lebih mendalam sehingga meningkatkan minat

pelanggan, dan c). Membuat pembeli merasa berkewajiban untuk mendengar

wiraniaga dan memberikan respon balik.

Langkah-langkah dalam penjualan personal dapat diperinci menjadi:

 Prospect and qualfy mengidentifikasikan konsumen potensial, yaitu kosumen

yang menpunyai kebutuhan akan produk perusahan, mampu secara finansial, dan

bersedia melakukan pembelian.

 Pre-approach. Berusaha menemukan apa yang dibutuhkan oleh calon

pelanggan, sikapnya terhadap produk dan merek yang ada, karakteristik individu,

dan produk merek yang ada.

 Approach Melakukan kontak pendahuluan untuk memberikan kesan awal

yang baik dipersiapkan dan pengetahuan yang memadai.

 Make Presentation. Melakukan presentasi, menonjolkan keistimewaan poduk

dibanding pesaing tampilan dan manfaat

 Answer objections Menjawab pertanyaan yang di ajukan, kemudian bentuk

pelayan tambahan dan jaminan yang di tawarkan .

 Close sale. Mengajuan penawaran kepada pelanggan untuk melakukan

pembelian.

 Follow Up. Tetap memelihara hubungan dengan pelanggan untuk menjamin

produk yang di terima, dan menyediakan pelayanan purna jual.
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3. Promosi dari Mulut ke Mulut

Promosi dari mulut kemulut terjadi jika konsumen membicarakan, baik secara

negatif maupun positifnya. Menurut penelitian-penelitian yang diakukan oleh

Departemen Urusan Konsumen White House Office terungkap bahwa konsumen

yang tidak puas akan menceritakan pengalaman buruknya kepada sembilan orang

temanya. Untuk mengurangi efek negatif dari promosi dari mulut kemulut

tersebut, ada beberapa hal yang di lakukan manajemen :

 Menumbuhkan cerita yang positif dengan membuat hal yang biasa menjadi

tidak biasa.

 Melonggarkan kebijakan pengembalian produk, periksa produk lebih teliti

sebelum produk itu meninggalkan pabrik, gudang atau toko.

 Memberikan pelayanan yang lebih dari apa yang diharapkan konsumen.

 Mendengarkan keluhan konsumen dan membantu mereka menyelesaikan

masalah.

 Memperhatikan lingkaran pengaruh promosi dari mulut kemulut.

4. Public Relations

Public relation atau hubungan masyarakat adalah fungsi manajemen yang

mengevaluasi sikap masyarakat, mengambil kebijakan-kebijakan sesuai dengan

kepentingan publik, dan mengambil tindakan-tindakan yang diperlakukan agar

publik dapat memahami dan menerima produk perusahaan. Saat ini public

relations semakin penting dalam perusahaan untuk menjembatani komunikasi

antara perusahaan dengan pelanggan, relasi bisnis, pemerintah atau pihak

eksternal yang lain.

5. Publisitas
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Publisitas merupakan segala bentuk informasi segala tentang individu, produk,

organisasi yang mengalir kepada masyarakat melalui mass media tanpa membayar

dan diluar kontrol sponsor. Publisitas merupakan bagian dari hubungan

masyarakat. Publisitas mempunyai beberapa manfaat yaitu untuk menumbuhkan

kesadaran konsumen akan produk perusahaan, membentuk citra positif,

mendapatkan pengakuan atas karyawan dan prestasi mereka. mendorong orang-

orang untuk berpartisipasi dalam proyek-proyek kemasyarakatan, atau pada saat

tertentu untuk melawan pemberitaan-pemberitaan yang negatif.

6. Promosi penjualan

Promosi penjualan dapat merupakan sarana promosi yang efektif, tergantung pada

karakteristik produknya. Jika konsumen dapat dipengaruhi setelah mencoba

produk, mungkin promosi penjualan berupa pembagian contoh produk secara

gratis, dapat efektif. Promosi penjualan adalah usaha untuk mempengaruhi

konsumen dan pihak lain melalui aktifitas-atifitas jangka pendek, misalnya

pameran dan pemberian contoh produk. Demonstrasi memasak atau demonstrasi

penggunaan produk seringkali merupakan cara yang diterima konsumen dan

biasa dilakukan ketika perusahaan melakukan pameran.

Promosi penjualan:

 Untuk konsumen: kupon diskon, rabat, sampel gratis, hadiah, kupon untuk

ditukar dengan hadiah, kontes undian berhadiah.

 Untuk perantara pemasaran : gerobak/ outlet untuk berjualan (poin of purchase

display), pinjaman, pemeran dagang, kontes, dan premium (konpesasi tambahan)
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2.5.2 Menentukan Bauran Promosi Yang Optimal

Perusahaan harus mempertimbangkan dua hal saat menentukan bauran promosi

yang optimal (Madura, 2001 : 176) yaitu:

1. Target pasar

Target pasar sebuah perusahaan dibentuk oleh berbagai variasi konsumen

diseluruh wilayah tertentu, yang mungkin menggunakan iklan untuk

mempromosikan produknya. Jika target pasar dibentuk oleh konsumen dengan

anggaran terbatas, perusahaan dapat menggunakan metode promosi penjualan

kupon dan rabat.

Perusahaan saat mengarahkan promosi langsung kepada terget pasar, akan

memberikan informasi kepada konsumen yang paling berminat untuk membeli

produknya. Konsumen akan langsung mengetahui produk, tanpa mendengarnya

dari pengecer. Mereka mungkin akan meminta produk dari pengecer, yang

kemudian akan meminta produk tersebut dari pedagang grosir atau produsen.

Starategi ini disebut strategi menarik, karena produk ditarik melalui saluran

distribusi sebagai akibat dari permintaan konsumen.

Beberapa produsen mengarahkan promosi mereka pada pedagang grosir atau

pengecer selain target pasar mereka. ketika produsen mempromosikan produk

mereka melalui pedagang grosir atau pengecer, upaya mereka disebut starategi

mendorong. Pedagang grosir akan mempromosikannya kepada konsumen jika

produk didorong melalui saluran distribusi.
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2. Anggaran promosi

Anggaran promosi adalah sejumlah dana yang telah disisihkan untuk membayar

semua metode promosi dalam jangka tertentu. Anggaran akan besar jika

perusahaan yakin bahwa promosi akan memberikan dampak besar kepada

penjualan atau bila perlu untuk mencegah penurunan yang besar dalam penjualan.

Jika anggaran promosi untuk produk tertentu kecil, maka iklan ditelevisi atau di

majalah yang distribusinya luas tidak mungkin dilakaukan. Perusahaan harus

mengandalkan iklan yang tidak mahal (seperti surat kabar lokal) dan metode

promosi penjualan yang tidak mahal seperti (display). Mungkin tidak satupun

jenis promosi yang efektif.

2.5.3 Indikator Promosi Penjualan

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi promosi penjualan menurut (Kotler

2001 : 217) dalam yusup (2011:39) yaitu:

1. Jangkauan promosi

2. Kuantitas penayangan iklan di media promosi

3. Kualitas penyampaian pesan dalam penayangan iklan di media promosi

2.6 Keputusan Pembelian

Menurut (Swastha dan Handoko 2008 : 110) mengemukakan bahwa keputusan

pembelian merupakan proses dalam pembelian yang nyata, apakah membeli atau

tidak.

Berdasarkan pola hubungan antara jenis usaha (masalah) yang paling tinggi dan

usaha yang paling rendah, maka kita dapat membedakan tiga tingkatan
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pengambilan keputusan konsumen seperti yang dikemukakan oleh (Amirullah,

2002 : 62) sebagai berikut:

1. Extensive problem solving. Pada tingkat ini konsumen sangat membutuhkan

banyak informasi untuk lebih meyakinkan keputusan yang akan diambilnya.

Konsumen dalam hal ini telah memiliki kriteria-kriteria khusus terhadap barang

yang akan dipilihnya. Pengambilan keputusan extensive juga melibatkan

keputusan multi pilihan dan upaya kognitif serta perilaku yang cukup besar.

Akhirnya, pengambilan keputusan ini cenderung membutuhkan waktu yang cukup

lama.

2. Limited problem solving. Pada tingkat ini konsumen tidak begitu banyak

memerlukan informasi, akan tetapi konsumen tetap perlu mencari-cari informasi

untuk lebih memberikan keyakinannya. Biasanya konsumen yang berada pada

tingkat ini selalu membanding-bandingkan merek atau barang dengan menggali

terus informasi-informasi. Di sini lebih sedikit alternatif yang dipertimbangkan

dan demikian pula dengan proses integrasi yang dibutuhkan. Pilihan yang

melibatkan pengambilan keputusan terbatas biasanya cukup cepat, dengan tingkat

upaya kognitif dan perilaku yang sedang.

3. Routinized response behavior. Karena konsumen telah memiliki banyak

pengalaman membeli, maka informasi biasanya tidak diperlukan lagi. Informasi

yang dicari hanyalah untuk membandingkan saja, walaupun keputusan itu sudah

terpikirkan oleh mereka. Dibandingkan dengan tingkat yang lain, perilaku pilihan

rutin membutuhkan sangat sedikit kapasitas kognitif atau kontrol sadar. Pada

dasarnya, rencana keputusan yang telah dipelajari konsumen diaktifkan kembali
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dari ingatan dan dilakukan secara otomatis untuk menghasilkan perilaku

konsumen.

Semakin masalah yang akan diputuskan itu dirasa berada dalam tingkat yang sulit,

maka pencarian informasi (information search) akan menjadi sangat menentukan

efektivitas keputusan. Juga sebaliknya, jika masalah itu sifatnya rutin akan terjadi

berulang-ulang, maka informasi itu hanya berperan sebagai pembanding karena

pengetahuan tentang masalah tersebut sudah dimiliki. Atau dengan kata lain,

jumlah upaya yang digunakan dalam pemecahan masalah cenderung menurun

sejalan dengan semakin dikenalnya suatu produk dan semakin berpengalamannya

seseorang dalam mengambil keputusan.

Keputusan pembeli dapat dibedakan kedalam lima peran yaitu:

1. Pencetus, seseorang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli

suatu produk atau jasa.

2. Pemberi pengaruh, seseorang yang pandangan atau sasarannya mempengaruhi

keputusan.

3. Pengambil keputusan, seseorang yang mengambil keputusan untuk setiap

komponen keputusan pembelian, apakah membeli, tidak membeli, bagaimana

membeli, dan di mana akan membeli.

4. Pembeli, orang yang melakukan pembelian yang sesungguhnya.

5. Pemakai, seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa

yang bersangkutan.
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2.6.1 Indikator Keputusan Pembelian

Pengenalan konsumen merupakan usaha atau kegiatan pengumpulan,

penganalisaan data/informasi mengenai profil konsumen. Dalam profil konsumen

tercakup informasi mengenai apa yang dibeli yang merupakan obyek, alasan

mengapa pembelian dilakukan yang merupakan operasi dari pembelian, obyek

dan obyektif pembelian termasuk dalam motif pembelian, sedangkan siapa

pembeli atau organisasi untuk pembeliannya mencakup perilaku pembeli, dan

operasi atau bagaimana cara pembelian dilakukan, termasuk dalam kebiasan

pembeli.

Sebagaimana yang dikemukakan oleh (Assauri, 2008 : 114) bahwa maksud

pengenalan konsumen agar dapat :

1. Perusahaan mengarahkan kegiatan pemasaran agar tertuju pada sasaran

pasarnya.

2. Menghasilkan sumber-sumber, daya yang ada agar dapat lebih efektif dan

efisien pemanfaatannya, dan

3. Menciptakan dan membina pelanggan untuk memperoleh laba yang wajar

dengan waktu sepanjang mungkin. Sehingga perusahaan dapat terus tumbuh dan

berkembang.

Menurut Kotler (2009:184) keputusan pembelian dapat diukur dengan indikator

sebagai berikut:

1. Pengenalan Masalah

2. Pencarian Informasi

3. Keputusan membeli
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4. Perilaku pasca pembelian

2.7 Hubungan Antara X1, X2, X3, X4 dengan Y

2.7.1 Hubungan Persepsi Harga dengan Keputusan Pembelian

Harga seringkali dikaitkan dengan kualitas, konsumen cenderung untuk

menggunakan harga sebagai indikator kualitas atau keputusan potensial dari suatu

produk . Harga akan memengaruhi keputusan pembelian apabila harga suatu

produk tersebut terjangkau, memilki daya saing, sesuai dengan kualitas dan

manfaat yang ditawarkan.

2.7.2 Hubungan Citra Merek dengan Keputusan Pembelian

Perusahaan dalam mengembangkan citra merek pada produknya sangatlah penting

untuk memberi kesan yang positif bagi para konsumen. Citra Merek yang dikelola

dengan baik akan menghasilkan konskuensi yang positif dalam meningkatkan

pemahaman terhadap aspek perilaku konsumen dalam mengambil keputusan

pembelian.

2.7.3 Hubungan Kualitas Produk dengan Keputusan Pembelian

Perusahaan dengan kualitas produk yang baik akan berkembang dengan pesat dan

dalam jangka panjang perusahaan tersebut akan lebih berhasil dari perusahaan

yang lain. Secara umum pemasaran dapat dikatakan sebagai pola pikir yang

menyadari bahwa perusahaan tidak dapat bertahan tanpa adanya transaksi

pembelianm maka produk dapat bersaing di pasaran. Sehingga menjadikan
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konsumen memilki banyak alternatif pilihan produk sebelum mengambil

keputusan untuk membeli suatu produk yang ditawarkan.

2.7.4 Hubungan Promosi Penjualan dengan Keputusan Pembelian

Perusahaan dalam meningkatkan keberhasilan terhadap produk yang ditawarkan

kepada konsumen, harus mengkomunikasikan sejumlah informasi tentang

perusahaan, produk, struktur harga, dan sistem distribusi kepada sejumlah

konsumen, perantara perdagangan dan media. Fungsi utama dari suatu strategi

promosi para pemasar adalah untuk meyakinkan target para konsumen bahwa

produk yang ditawarkan tersebut memilki keunggulan yang berbeda dibandingkan

pesaing, sehingga hal ini dapat menarik minat konsumen untuk mengambil

keputusan pembelian.

2.8 Hasil Penelitian Terdahulu

Berikut ini merupakan hasil penelitian terdahulu yang hampir sama dengan

subyek penelitian saat ini, seperti yang dijelaskan pada tabel berikut ini:

Tabel 2. Penelitian Terdahulu

No. Judul/Peneliti Hasil Penelitian Penerbit
1. Pengaruh Kualitas Produk,

Citra Merek Dan Persepsi
Harga Terhadap Proses
Keputusan Pembelian
Konsumen Sepeda Motor
Matic “Honda”/
(Euis Soliha, 2017)

a. Kualitas produk berpengaruh positif terhadap
proses keputusan pembelian. Semakin baik
kualitas produk, maka akan meningkatkan
proses keputusan pembelian.

b. Citra merek berpengaruh positif terhadap
proses keputusan pembelian. Semakin baik
citra merek, maka akan meningkatkan proses
keputusan pembelian.

c. Persepsi harga berpengaruh positif terhadap
proses keputusan pembelian. Semakin
menarik persepsi harga yang ditawarkan,
maka akan meningkatkan proses keputusan
pembelian.

Universitas
Situkubank
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2. Pengaruh Citra Merek,
Kualitas Produk dan Harga
Terhadap Keputusan
Pembelian Kartu Seluler
Telkomsel
(Tabitha Ratna
Prasastiningtyas, 2016)

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, maka
disimpulkan bahwa
variable Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga
mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Sekolah
Tinggi Ilmu
Ekonomi
Indonesia
(STIESIA)
Surabaya

3. Pengaruh Persepsi Nilai,
Persepsi Kualitas, Persepsi
Harga dan Citra Merek
Terhadap Niat Beli Produk
Pakaian Nevada
(Michell Suwariyanti
Yonathan, 2016)

a. Persepsi nilai berpengaruh signifikan terhadap
Niat beli konsumen. Hal ini berarti hipotesa
pertama (H1) yang menyatakan persepsi harga
berpengaruh signifikan terhadap Niat
Pembelian terbukti kebenarannya dan dapat
diterima.

b.Persepsi kualitas berpengaruh signifikan
terhadap Niat beli konsumen. Hal ini berarti
hipotesa kedua (H2) yang menyatakan persepsi
kualitas tidak berpengaruh signifikan terhadap
Niat Pembelian tidak terbukti kebenarannya
dan tidak dapat diterima.

c. Persepsi harga berpengaruh tidak signifikan
terhadap Niat Pembelian di Indomaret. Hal ini
berarti hipotesa ketiga (H3) yang menyatakan
persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap
Niat beli konsumen tidak terbukti
kebenarannya dan tidak dapat diterima.

d. Citra Merek berpengaruh tidak signifikan
terhadap Niat beli konsumen. Hal ini berarti
hipotesa ketiga (H4) yang menyatakan persepsi
harga berpengaruh signifikan terhadap Niat beli
konsumen tidak terbukti kebenarannya dan
tidak dapat diterima.

Universitas
Atma Jaya
Yogyakarta

Sumber: Data Diolah, 2017.

2.9 Kerangka Pemikiran

Harga merupakan satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran yang

menghasilkan pendapatan karena semua elemen lainnya melambangkan biaya

(Kotler dan Armstrong, 2008:98). Menurut Ginting (2011:99) mendefinisikan

merek adalah suatu nama, istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi

daripadanya untuk menandai produk atau jasa dari satu penjual atau kelompok

penjual dan untuk membedakannya dari pesaing.
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Kualitas produk menurut Philip kotler (2009:143) mendefinisikan Kualitas produk

adalah totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada

kemampuanya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.

Menurut (Suryana, 2001: 112), promosi adalah cara mengkomunikasikan barang

dan jasa yang di tawarkan supaya konsumen mengenal dan membeli. Sedangkan

menurut (Swastha dan Handoko 2008 : 110) mengemukakan bahwa keputusan

pembelian merupakan proses dalam pembelian yang nyata, apakah membeli atau

tidak.

Gambar 2. Kerangka Pikir
Sumber: Data Diolah, 2017.

2.10 Hipotesis

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

Ha1 Persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian alat

musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar Lampung.

Ho1 Persepsi harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar Lampung.

Persepsi Harga (X1)

Citra Merek (X2)

Kualitas Produk (X3)

Promosi Penjualan
(X4)

Keputusan Pembelian
(Y)
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Ha2 Citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian alat

musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar Lampung.

Ho2 Citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar Lampung.

Ha3 Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian alat

musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar Lampung.

Ho3 Kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar

Lampung.

Ha4 Promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar Lampung.

Ho4 Promosi penjualan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar

Lampung.

Ha5 Persepsi harga, citra merek, kualitas produk dan promosi penjualan

berpengaruh simultan atau secara bersama-sama terhadap keputusan

pembelian alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar

Lampung.

Ho5 Persepsi harga, citra merek, kualitas produk dan promosi penjualan

berpengaruh tidak signifikan secara simultan terhadap keputusan

pembelian alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar

Lampung.



III. METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode

pendekatan explanatory research. Menurut Sugiyono (2012: 8), metode penelitian

kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada

filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu,

teknik pangambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random,

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat

kuantitatif atau statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah

ditetapkan.

3.2 Definisi Konseptual

1. Persepsi Harga

Harga adalah nilai (biasa dinyatakan dengan uang) yang harus di korbankan untuk

dapat memiliki, menggunakan atau mengkonsumsi suatu barang dan jasa guna

mendapatkan kepuasan.

Indikator yang diukur dalam penelitian ini adalah:

1. Perceived Quality (Persepsi Kualitas)

2. Perceived Monetary Sacrifice (Persepsi Biaya yang Dikeluarkan)
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2. Citra Merek

Citra merek adalah nama, istilah, simbol, tanda, dan desain yang digunakan oleh

perusahaan untuk membedakan produk dengan para pesaing.

Indikator yang diukur dalam penelitian ini adalah:

1. Corporate Image (citra pembuat)

2. User Image (citra pemakai)

3. Product Image (citra produk)

3. Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan seluruh gabungan karakteristik produk dari

pemasaran, rekayasa (perencanaan), pembuatan (produk) dan pemeliharaan yang

membuat produk yang digunakan memenuhi harapan harapan pelanggan.

Indikator yang diukur dalam penelitian ini adalah:

1. Bentuk/form,

2. Fitur/feature,

3. Kualitas kinerja/performance quality,

4. Kesan kualitas/perceived quality,

5. Ketahanan/durability,

6. Keandalan/reability,

7. Kemudahan Perbaikan /repairability,

8. Gaya/style,

9. Desain/design.
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4. Promosi Penjualan

Promosi adalah semua kegiatan yangdimaksudkan untuk menyampaikan atau

mengkomunikasikan suatu produk kepada pasar sasaran, untuk memberi

informasi tentangkeistimewaan, kegunaan, dan yang paling penting adalah

tentangkeberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun untuk mendorong

oranguntuk bertindak

Indikator yang diukur dalam penelitian ini adalah:

1. Jangkauan promosi

2. Kuantitas penayanganiklan di media promosi

3. Kualitas penyampaian pesan dalam penayangan iklan di media

promosi

5. Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian adalah proses dalam pembelian yang nyata, apakah

membeli atau tidak.

Indikator yang diukur dalam penelitian ini adalah:

1. Pengenalan Masalah

2. Pencarian Informasi

3. Keputusanmembeli

4. Perilaku pasca pembelian
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3.3 Definisi Operasional Variabel

Tabel 3. Definisi Operasional Variabel

No Variabel Definisi
Konseptual

Indikator Item Skala

1 Persepsi
Harga
(Kotler,

2009: 72)

Persepsi harga
diidentikkan
dengan
persepsi
kualitas dan
persepsi biaya
yang
dikeluarkan
untuk
memperoleh
produk.

Perceived
Quality
(Persepsi
Kualitas)

1. Harga produk sesuai
dengan kualitasnya

2. Harga yang dikeluarkan
sesuai dengan manfaat

3. Harga yang ditawarkan
sesuai dengan merek
produk yang dijual

4. Pemberian garansi
terhadap produk yang
sudah dibeli

Likert

Perceived
Monetary
Sacrifice
(Persepsi
Biaya yang
Dikeluarkan)

5. Asumsi harga
konsumen

6. Periode harga yang di
tetapkan

7. Keterjangkauan harga
8. Pemilihan produk

karena faktor harga

Likert

2 Citra Merek
David Aaker

dan
Alexander L
Biel dalam
Thamrin

(2010:61),

Nama, istilah,
simbol, tanda,
dan desain
yang
digunakan
oleh
perusahaan
untuk
membedakan
produk dengan
para pesaing.

Corporate
Image (citra
pembuat)

1. Perusahaan/toko sudah
dikenal banyak orang

2. Kredibilitas toko sangat
baik.

3. Jaringan distribusi yang
luas

4. Pengguna terbanyak

Likert

User Image
(citra
pemakai)

5. Konsumen terbanyak
6. Kenyamanan saat

menggunakan produk

Likert

Product Image
(citra produk)

7. Jaminan garansi yang
diberikan toko

8. Produk dijual dalam
keadaan  yang baik.

Likert

3 Kualitas
Produk

Kotler dan
Keller (2009:

8)

Kemampuan
sebuah produk
dalam
memperagaka
n fungsinya,
termasuk
keseluruhan
durabilitas,
reliabilitas,
ketepatan,
kemudahan
pengoperasian
dan reparasi

Bentuk/form 1. Bentuk produk yang
ditawarkan

Likert
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produk, juga
atribut produk
lainnya.

Fitur/feature, 2. Fitur yang ditawarkan
produk

Likert

Kualitas
kinerja/perfor
mance quality,

3. Suara alat musik yang
dihasilkan

Likert

Kesan
kualitas/percei
ved quality

4. Kepopuleran Merek
yang dijual toko

Likert

Ketahanan/dur
ability,

5. Ketahanan produk Likert

Keandalan/rea
bility

6. Keandalan produk yang
dijual

`Likert

Kemudahan
Perbaikan
/repairability

7. Kemudahan perbaikan
bagi konsumen

Likert

Gaya/style 8. Penampilan alat musik
yang ditawarkan

Likert

Desain/design. 9. Desain alat musik yang
ditawarkan

Likert

4 Promosi
Penjualan

(Kotler 2001
: 217)

dalamyusup
(2011)

cara
mengkomunik
asikan barang
dan jasa yang
di tawarkan
supaya
konsumen
mengenal dan
membeli.

Jangkauan
promosi

1. Pemasangan iklan di
tempat yang strategis

2. Pemasangan iklan
tersebar luas

Likert

Kuantitas
penayangan
iklan di media
promosi

3. Pemajangan
iklan/spanduk di
berbagai tempat

4. Penayangan iklan di
media elektronik

5. Pemasangan iklan di
media baca

Likert

Kualitas
penyampaian
pesan dalam
penayanganikl
an di media
promosi

6. Tulisan dan gambar
yang jelas di setiap
media promosi

7. Penggunaan bahasa
yang diterapkan dalam
iklan

8. Penyampaian dengan
suara yang jelas dalam
media elektronik

Likert

5 Keputusan
Pembelian

(Kotler,
2009:184)

keputusan
pembelian
merupakan
proses dalam
pembelian
yang nyata,
apakah

Pengenalan
Masalah

1. Konsumen menyadari
suatu masalah atau
kebutuhan yang dicari

2. Adanya rangsangan
eksternal/internal yang
memicu konsumen
menggunakan produk

Likert
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membeli atau
tidak.

Pencarian
Informasi

3. Adanya sumber
informasi pribadi
(keluarga, teman,
tetangga, rekan

4. Adanya pengaruh
komersial (Iklan,
kemasan, tampilan)

Likert

Keputusan
Pembelian

5. Konsumen menentukan
pembelian berdasarkan
aturan sederhana
(heuristik)

6. Adanya pengaruh sikap
orang lain yang
menentukan pembelian

Likert

Perilaku pasca
pembelian

7. Kepuasan pasca
pembelian

8. Tindakan pasca
pembelian

Likert

Sumber: Data Diolah, 2017.

3.4 Alat Pengumpulan Data

Untuk mendapatkan dan mengumpulkan data sesuai dengan kebutuhan penelitian,

maka peneliti menyebarkan kuesioner kepada konsumen Toko Ecayo Yamaha

Musik di Bandar Lampung. Kuesioner adalah alat pengumpulan data primer

dengan cara mengajukan beberapa pertanyaan secara tertulis dengan alternatif

jawaban yang diajukan kepada responden.Pengukuran variabel menggunakan

skala Likert yaitu sikap persetujuan terhadap situasi dari subyek atau obyek yang

dipaparkan dalam suatu pernyataan dengan 3 (tiga) hingga 9 (sembilan) skala,

umumnya 5 (lima) skala. (Wahyudi, 2006: 51)

Variabel persepsi harga, citra merek, kualitas produk, promosi penjualan, dan

keputusan pembelian.diukur dengan cara pemberian skor dari setiap jawaban

responden pada kuisioner yang diberikan, pemberian skor dengan 5 (lima)

alternatif jawaban dengan kriteria sebagai berikut:
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Nilai 1. Bila responden menjawab Sangat Tidak Setuju (STS)

Nilai 2. Bila responden menjawab Tidak Setuju (TS)

Nilai 3. Bila responden menjawab Kurang Setuju (KS)

Nilai 4. Bila responden menjawab Setuju (S)

Nilai 5. Bila responden menjawab Sangat Setuju (SS)

3.5 Jenis dan Sumber Data

Dalam penelitian ini jenis dan sumbernya adalah :

a. Data primer merupakan data yang diperoleh langsung tanpa pengrantara orang

atau lembaga lain sebagai pihak ketiga, data primer diperoleh dengan

wawancara melalui responden.

b. Data sekunder diperoleh dengan cara melakukan studi dokumenter, yaitu

mengumpulkan data- data dan mempelajari brosur – brosur serta dokumen

perusahaan yang berhubungan dengan permasalahan.

3.6 Populasi dan Sampel

3.6.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2005: 72) populasi merupakan wilayah generalisasi yang

teridiri dari objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik

kesimpulannya. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen

yang menggunakan produk dari Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar Lampung

yang belum diketahui jumlahnya.
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3.6.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2012: 81), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar dan peneliti tidak

mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena

keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel

yang diambil dari populasi itu (Sugiyono, 2008: 116).

Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik

probability sampling dengan pendekatan simple random sampling. Teknik

penentuan dengan pendekatan simple random sampling dilakukan secara acak,

setiap unit yang dimasukkan ke dalam sampel mempunyai kesempatan yang sama

untuk dipilih demi kepentingan studi, dan setiap kombinasi unsur-unsur populasi

merupakan sampel yang mungkin (Churchill Gilbert, 2005: 18). Sampel dalam

penelitian ini di ambil dari populasi yang sesuai dengan kriteria, yaitu konsumen

Toko Ecayo Yamaha Musik yang pernah melakukan pembelian.

Adapun penentuan jumlah sampel yang dikembangkan oleh Roscoe dalam

Sugiyono (2010: 131) adalah sebagai berikut:

1. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai dengan

500.

2. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya: pria-wanita, pegawai negeri-

swasta dan lain-lain) maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal 30.

3. Dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariate (korelasi atau

regresi ganda misalnya), maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali dari
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jumlah variabel yang diteliti. Misalnya variabel penelitiannya ada 5

(independen + dependen), maka jumlah anggota sampel = 10 x 5 = 50.

4. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, yang menggunakan kelompok

eksperimen dan kelompok kontrol, maka jumlah anggota sampel masing-

masing antara 10 s/d 20.

Berdasarkan penjelasan Roscoe dalam Sugiyono (2010: 131) pada poin ketiga

yaitu jumlah anggota sampel minimal 10 kali dari jumlah variabel yang diteliti,

maka sampel dalam penelitian ini adalah 20x5 yaitu 100 orang.

3.7 Teknik Pengumpulan Data

Untuk mendapatkan dan mengumpulkan data sesuai dengan kebutuhan penelitian,

maka teknik yang digunakan adalah teknik Field Research sebagai berikut :

1. Observasi

Merupakan pengumpulan data yang dilakukan dengan cara mengadakan

pengamatan terhadap objek penelitian.

2. Wawancara

Merupakan pengumpulan data yang dilakukan dengan cara tanya jawab secara

tatap muka terhadap konsumen pada objek penelitian.

3. Dokumentasi

Pengumpulan data yang dilakukan dengan cara melakukan pencatatan terhadap

data yang ada hubungannya dengan pokok bahasan.
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4. Kuesioner

Teknik pengumpulan data primer dengan cara mengajukan beberapa

pertanyaan secara tertulis dengan alternatif jawaban yang diajukan kepada

responden.

3.8 Uji Validitas dan Reliabilitas

3.8.1 Uji Validitas

Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang

seharusnya diukur (Sugiyono, 2009: 172). Valid menunjukkan derajat ketepatan

antara data yang sesungguhnya terjadi pada objek dengan data yang dapat

dikumpulkan oleh peneliti.  Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau

tidak suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan atau

pernyataan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur

oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2011: 53).

Perhitungan uji validitas dilakukan dengan menggunakan SPSS for Windows

Version 20.0. Uji validitas dalam penelitian ini digunakan analisis item yaitu

mengkorelasikan skor tiap butir dengan skor total yang merupakan jumlah dari

tiap skor butir. Jika ada item yang tidak memenuhi syarat, maka item tersebut

tidak akan diteliti lebih lanjut.

Syarat tersebut menurut Sugiyono (2014: 126) yang harus dipenuhi yaitu harus

memiliki kriteria sebagai berikut:

a. Jika r ≥ 0,30, maka item-item pertanyaan dari kuesioner adalah valid.

b. Jika r ≤ 0,30, maka item-item pertanyaan dari kuesioner adalah tidak valid.
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c. Rumus yang digunakan untuk menguji validitas instrumen ini adalah Product

Moment dari Karl Pearson, sebagai berikut:

rxy =

Keterangan:

rxy = Koefisien validitas butir pertanyaan yang dicari

xi = Skor yang diperoleh subjek dari seluruh item

yi = Skor total yang diperoleh subjek dari seluruh item

n = Banyaknya koresponden

∑x = Jumlah skor dalam distribusi x

∑y = Jumlah skor dalam distribusi y

∑x2 = Jumlah kuadrat masing-masing x

∑y2 = Jumlah kuadrat masing-masing y

Di bawah ini hasil prariset untuk mengetahui kuesioner yang akan disebar layak

atau tidak untuk penelitian berikutnya, prariset digunakan dengan menyebarkan

30 kuesioner kepada 30 responden di Ecayo Yamaha Musik di Chandra

Superstore Tanjung Karang. Di dalam penelitian ini menggunakan syarat menurut

Sugiyono (2014: 126) yang harus dipenuhi yaitu harus memiliki kriteria dengan r

tabel ≥ 0,30.
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1. Uji Validitas untuk Persepsi Harga (X1)

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Persepsi Harga
Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1
X1.1 Pearson Correlation 1 .418* .365* .402* .335 .428* .364* .408* .575**

Sig. (2-tailed) .022 .047 .028 .070 .018 .048 .025 .001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.2 Pearson Correlation .418* 1 .391* .340 .349 .315 .110 .189 .449*

Sig. (2-tailed) .022 .033 .066 .059 .090 .564 .318 .013
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.3 Pearson Correlation .365* .391* 1 .425* .429* .226 .352 .329 .534**

Sig. (2-tailed) .047 .033 .019 .018 .230 .056 .075 .002
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.4 Pearson Correlation .402* .340 .425* 1 .792** .732** .679** .717** .886**

Sig. (2-tailed) .028 .066 .019 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.5 Pearson Correlation .335 .349 .429* .792** 1 .795** .716** .579** .866**

Sig. (2-tailed) .070 .059 .018 .000 .000 .000 .001 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.6 Pearson Correlation .428* .315 .226 .732** .795** 1 .754** .702** .869**

Sig. (2-tailed) .018 .090 .230 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.7 Pearson Correlation .364* .110 .352 .679** .716** .754** 1 .796** .849**

Sig. (2-tailed) .048 .564 .056 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.8 Pearson Correlation .408* .189 .329 .717** .579** .702** .796** 1 .833**

Sig. (2-tailed) .025 .318 .075 .000 .001 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1 Pearson Correlation .575** .449* .534** .886** .866** .869** .849** .833** 1
Sig. (2-tailed) .001 .013 .002 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sumber : Data diolah, 2018.

Berdasarkan Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai pearson correlation pada

indikator X1.1, X1.2, X1.3, X1.4, X1.5, X1.6, X1.7 dan X1.8 dilihat pada kolom

X1 menghasilkan nilai yang lebih besar dari nilai r tabel (0,30). Jadi dapat

disimpulkan variabel X1 valid.
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2. Uji Validitas untuk variabel Citra Merek (X2)

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Citra Merek
Correlations

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2
X2.1 Pearson

Correlation
1 .476** .382* .418* .335 .357 .603** .345 .664**

Sig. (2-tailed) .008 .037 .021 .070 .053 .000 .062 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X2.2 Pearson
Correlation

.476** 1 .853** .636** .630** .362* .782** .569** .864**

Sig. (2-tailed) .008 .000 .000 .000 .049 .000 .001 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X2.3 Pearson
Correlation

.382* .853** 1 .770** .544** .281 .757** .697** .859**

Sig. (2-tailed) .037 .000 .000 .002 .132 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X2.4 Pearson
Correlation

.418* .636** .770** 1 .695** .072 .721** .837** .838**

Sig. (2-tailed) .021 .000 .000 .000 .705 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X2.5 Pearson
Correlation

.335 .630** .544** .695** 1 .264 .567** .552** .720**

Sig. (2-tailed) .070 .000 .002 .000 .159 .001 .002 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X2.6 Pearson
Correlation

.357 .362* .281 .072 .264 1 .523** .206 .477**

Sig. (2-tailed) .053 .049 .132 .705 .159 .003 .274 .008
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X2.7 Pearson
Correlation

.603** .782** .757** .721** .567** .523** 1 .678** .924**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .001 .003 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X2.8 Pearson
Correlation

.345 .569** .697** .837** .552** .206 .678** 1 .793**

Sig. (2-tailed) .062 .001 .000 .000 .002 .274 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X2 Pearson
Correlation

.664** .864** .859** .838** .720** .477** .924** .793** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .008 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Sumber : Data diolah, 2018.

Berdasarkan Tabel 5 menunjukkan bahwa nilai pearson correlation pada

indikator X2.1, X2.2, X2.3, X2.4, X2.5, X2.6, X2.7 dan X2.8 dilihat pada kolom

X2 menghasilkan nilai yang lebih besar dari nilai r tabel (0,30). Jadi dapat

disimpulkan variabel X2 valid.
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3. Uji Validitas untuk Kualitas Produk (X3)

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Kualitas Produk
Correlations

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3
X3.
1

Pearson
Correlatio
n

1 .082
.853*

*
1.000*

*
.770*

*
.544*

* .281
.757*

*
.697*

*
.878*

*

Sig. (2-
tailed)

.667 .000 .000 .000 .002 .132 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3.
2

Pearson
Correlatio
n

.082 1 .130 .082 .083 .201
.593*

* .264 .236 .409*

Sig. (2-
tailed)

.667 .493 .667 .664 .286 .001 .158 .208 .025

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3.
3

Pearson
Correlatio
n

.853** .130 1 .853** .636*

*
.630*

* .362* .782*

*
.569*

*
.854*

*

Sig. (2-
tailed)

.000 .493 .000 .000 .000 .049 .000 .001 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3.
4

Pearson
Correlatio
n

1.000*

* .082
.853*

* 1
.770*

*
.544*

* .281
.757*

*
.697*

*
.878*

*

Sig. (2-
tailed)

.000 .667 .000 .000 .002 .132 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3.
5

Pearson
Correlatio
n

.770** .d083
.636*

* .770** 1
.695*

* .072
.721*

*
.837*

*
.821*

*

Sig. (2-
tailed)

.000 .664 .000 .000 .000 .705 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3.
6

Pearson
Correlatio
n

.544** .201
.630*

* .544** .695*

* 1 .264
.567*

*
.552*

*
.717*

*

Sig. (2-
tailed)

.002 .286 .000 .002 .000 .159 .001 .002 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3.
7

Pearson
Correlatio
n

.281
.593*

* .362* .281 .072 .264 1
.523*

* .206
.522*

*

Sig. (2-
tailed)

.132 .001 .049 .132 .705 .159 .003 .274 .003

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3.
8

Pearson
Correlatio
n

.757** .264
.782*

* .757** .721*

*
.567*

*
.523*

* 1
.678*

*
.898*

*

Sig. (2-
tailed)

.000 .158 .000 .000 .000 .001 .003 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
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X3.
9

Pearson
Correlatio
n

.697** .236
.569*

* .697** .837*

*
.552*

* .206
.678*

* 1
.810*

*

Sig. (2-
tailed)

.000 .208 .001 .000 .000 .002 .274 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3 Pearson

Correlatio
n

.878** .409* .854*

* .878** .821*

*
.717*

*
.522*

*
.898*

*
.810*

* 1

Sig. (2-
tailed)

.000 .025 .000 .000 .000 .000 .003 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Sumber : Data diolah, 2018.

Berdasarkan Tabel 6 menunjukkan bahwa nilai pearson correlation pada

indikator X3.1, X3.2, X3.3, X3.4, X3.5, X3.6, X3.7, X3.8, dan X3.9 dilihat pada

kolom X3 menghasilkan nilai yang lebih besar dari nilai r tabel (0,30). Jadi dapat

disimpulkan variabel X3 valid.

4. Uji Validitas untuk Promosi Penjualan (X4)

Tabel 7. Hasil Uji Validitas Promosi Penjualan
Correlations

X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 X4.7 X4.8 X4
X4.1 Pearson

Correlation
1 .661** .599** .411* .368* .792** .421* -.055 .797**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .024 .046 .000 .021 .775 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X4.2 Pearson
Correlation

.661** 1 .696** .360 .292 .604** .284 .136 .754**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .050 .118 .000 .128 .475 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X4.3 Pearson
Correlation

.599** .696** 1 .374* .317 .633** .566** .212 .819**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .042 .088 .000 .001 .261 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X4.4 Pearson
Correlation

.411* .360 .374* 1 .131 .325 .410* .345 .656**

Sig. (2-tailed) .024 .050 .042 .491 .079 .025 .062 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X4.5 Pearson
Correlation

.368* .292 .317 .131 1 .291 -.106 .036 .424*

Sig. (2-tailed) .046 .118 .088 .491 .118 .577 .850 .020
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
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X4.6 Pearson
Correlation

.792** .604** .633** .325 .291 1 .508** .086 .813**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .079 .118 .004 .650 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X4.7 Pearson
Correlation

.421* .284 .566** .410* -.106 .508** 1 .254 .632**

Sig. (2-tailed) .021 .128 .001 .025 .577 .004 .176 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X4.8 Pearson
Correlation

-.055 .136 .212 .345 .036 .086 .254 1 .383*

Sig. (2-tailed) .775 .475 .261 .062 .850 .650 .176 .037
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X4 Pearson
Correlation

.797** .754** .819** .656** .424* .813** .632** .383* 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .020 .000 .000 .037
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Sumber : Data diolah, 2018.

Berdasarkan Tabel 7 menunjukkan bahwa nilai pearson correlation pada

indikator X4.1, X4.2, X4.3, X4.4, X4.5, X4.6, X4.7 dan X4.8 dilihat pada kolom

X4 menghasilkan nilai yang lebih besar dari nilai r tabel (0,30). Jadi dapat

disimpulkan variabel X3 valid.

5. Uji Validitas untuk Keputusan Pembelian (Y)

Tabel 8. Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian
Correlations

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 Y1
Y1.1 Pearson

Correlation
1 .313** .339** .374** .481** .403** .430** .544** .651**

Sig. (2-tailed) .002 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 99 100 100 100 100 100 100

Y1.2 Pearson
Correlation

.313** 1 .210* .269** .320** .229* .214* .246* .453**

Sig. (2-tailed) .002 .037 .007 .001 .022 .032 .014 .000
N 100 100 99 100 100 100 100 100 100

Y1.3 Pearson
Correlation

.339** .210* 1 .233* .071 .193 .276** .249* .432**

Sig. (2-tailed) .001 .037 .020 .483 .055 .006 .013 .000
N 99 99 99 99 99 99 99 99 99

Y1.4 Pearson
Correlation

.374** .269** .233* 1 .574** .612** .673** .600** .776**

Sig. (2-tailed) .000 .007 .020 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 99 100 100 100 100 100 100
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Y1.5 Pearson
Correlation

.481** .320** .071 .574** 1 .642** .650** .607** .770**

Sig. (2-tailed) .000 .001 .483 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 99 100 100 100 100 100 100

Y1.6 Pearson
Correlation

.403** .229* .193 .612** .642** 1 .875** .815** .849**

Sig. (2-tailed) .000 .022 .055 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 99 100 100 100 100 100 100

Y1.7 Pearson
Correlation

.430** .214* .276** .673** .650** .875** 1 .808** .876**

Sig. (2-tailed) .000 .032 .006 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 99 100 100 100 100 100 100

Y1.8 Pearson
Correlation

.544** .246* .249* .600** .607** .815** .808** 1 .857**

Sig. (2-tailed) .000 .014 .013 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 99 100 100 100 100 100 100

Y1 Pearson
Correlation

.651** .453** .432** .776** .770** .849** .876** .857** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 99 100 100 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Sumber : Data diolah, 2018.

Berdasarkan Tabel 8 menunjukkan bahwa nilai pearson correlation pada

indikator Y1.1, Y1.2, Y1.3, Y1.4, Y1.5, Y1.6, Y1.7, dan Y1.8 dilihat pada kolom

Y1 menghasilkan nilai yang lebih besar dari nilai r tabel (0,30). Jadi dapat

disimpulkan variabel Y1 valid.

3.8.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan

indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau

handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil

dari waktu ke waktu (Ghozali, 2011: 47). Dalam melakukan perhitungan Alpha

(α), digunakan alat bantu program komputer yaitu SPSS for Windows Version

20.0 dengan menggunakan model Alpha (α). Sedangkan dalam pengambilan

keputusan reliabilitas, suatu instrumen dikatakan reliabel jika nilai Cronbach

Alpha (α) > 0,6 (Nunnally dalam Ghozali, 2001).
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Rumus Cronbach Alpha (Sugiyono, 2014)

rii =

Keterangan:

rii = Realibilitas instrumen

K = Banyaknya butir pertanyaan atau soal

∑ab2 = ∑ varians butir pertanyaan

at = Varian total

Dengan rumus varians yaitu:

Keterangan:

∑b2 = jumlah kodrat skor

∑x = jumlah skor

n = banyaknya koresponden

Di bawah ini hasil uji reliabilitas setiap variabel dengan nilai Alpha harus > 0,6

maka kuesioner tersebut dinyatakan reliabel:

Tabel 9. Hasil Uji Reliabilitas pada Persepsi Harga (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.719 9
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Sumber: Data Diolah, 2018.

Berdasarkan Tabel 9 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha variabel

Persepsi Harga (X1) lebih dari taraf signifikan 60% atau 0,6 maka variabel

tersebut dinyatakan reliabel.

Tabel 10. Hasil Uji Reliabilitas pada Citra Merek (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.784 9

Sumber: Data Diolah, 2018.

Berdasarkan Tabel 10 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha variabel Citra

Merek (X2) lebih dari taraf signifikan 60% atau 0,6 maka variabel tersebut

dinyatakan reliabel.

Tabel 11. Hasil Uji Reliabilitas pada Kualitas Produk (X3)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.778 10

Sumber: Data Diolah, 2018.

Berdasarkan Tabel 11 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha variabel

Kualitas Produk (X3) lebih dari taraf signifikan 60% atau 0,6 maka variabel

tersebut dinyatakan reliabel.

Tabel 12. Hasil Uji Reliabilitas pada Promosi Penjualan (X4)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
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.782 9

Sumber: Data Diolah, 2018.

Berdasarkan Tabel 12 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha variabel

Promosi Penjualan (X4) lebih dari taraf signifikan 60% atau 0,6 maka variabel

tersebut dinyatakan reliabel.

Tabel 13. Hasil Uji Reliabilitas pada Keputusan Pembelian (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.689 9

Sumber: Data Diolah, 2018.

Berdasarkan Tabel 13 menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha variabel

Keputusan Pembelian (Y) lebih dari taraf signifikan 60% atau 0,6 maka variabel

tersebut dinyatakan reliabel.

3.9 Teknik Analisis Data

Analisis Kuantitatif yaitu pemecahan permasalahan yang dilakukan dengan cara

membandingkan antara teori dengan praktek yang dilakukan pada objek

penelitian. Dalam penelitian analisis kuantitatif terdapat statistik deskriptif yaitu

metode dari pengorganisasiaan, penjumlahan, dan penyajian data dalam sebuah

cara yang nyaman dan informatif. Statistik deskriptif dapa mendeskripsikan data

yang sedang dianalisis tetapi tidak boleh menarik kesimpulan apapun dari data.
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3.9.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif yang digunakan dalam penelitian ini bertujuan untuk

mengetahui sejauh mana pengaruh persepsi harga, citra merek, kualitas produk,

promosi penjualan terhadap keputusan pembelian alat musik pada Toko Ecayo

Yamaha Musik di Bandar Lampung dengan menguji hipotesis asosiatif (pengaruh

antar variabel).

a. Identitas Responden

Pada penelitian ini akan dijelaskan mengenai identitas responden berdasarkan

jenis kelamin, umur, penghasilan, serta pekerjaan. Penggolongan yang dilakukan

dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui secara jelas mengenai gambaran

responden sebagai objek penelitian.

b. Analisis Jawaban Responden

3.9.2 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik digunakan untuk mengetahui apakah hasil analisis regresi linier

berganda yang digunakan untuk menganalisis dalam penelitian ini terbebas dari

penyimpangan asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, multikolinieritas dan

autokoerlasi. Adapun masing-masing pengujian tersebut dapat dijabarkan sebagai

berikut:

1.  Uji Normalitas

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variabel

pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2012: 160). Model

regresi yang baik adalah yang memiliki distribusi data normal atau penyebaran

data statistik pada sumbu diagonal dari grafik distribusi normal (Ghozali, 2001).
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Dalam uji asumsi klasik uji t dan F mengasumsikan bahwa nilai residual

mengikuti distribusi normal. Jika asumsi ini dilangggar maka uji statistik menjadi

tidak valid untuk jumlah sampel kecil (Ghozali, 2011: 160). Normalitas data dapat

dilihat dengan beberapa cara, diantaranya yaitu dengan melihat kurva normal

probability plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari data normal,

sedangkan dasar pengambilan keputusan untuk uji normalitas adalah:

a. Jika data (titik) menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis

diagonal, maka menunjukkan pola distribusi normal yang mengindikasikan

bahwa model regresi memenuhi asumsi normalitas.

b. Jika data (titik) menyebar menjauh dari garis diagonal, maka tidak

menunjukkan pola distribusi normal yang mengindikasikan bahwa model

regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. (Ghozali, 2001).

2.  Uji Heteroskedastisitas

Menurut Ghozali (2012: 139), uji heteroskedasitas bertujuan menguji apakah

dalam model regresi terjadi ketidaksamaan dari residual satu pengamatan ke

pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan

lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut

heteroskedasitas. Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau

tidak terjadi heterokedastisitas (Ghozali, 2001). Kebanyakan data crossection

mengandung situasi heteroskesdatisitas karena data ini menghimpun data yang

mewakili berbagai ukuran (kecil, sedang dan besar).

Salah satu cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas adalah

dengan melihat pada grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat (dependen)
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yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID. Deteksi ada tidaknya

heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada atau tidaknya pola tertentu

pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y

yang telah diprediksi dan sumbu X adalah residual (Y prediksi – Y sesungguhnya)

yang telah di-studentized (Ghozali, 2001).  Dengan analisis jika ada pola tertentu,

seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang,

melebar, kemudian menyempit), maka mengindikasikan telah terjadi

heteroskedastisitas dan jika tidak ada pola yang jelas, serta titik- titik menyebar di

atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas

(Ghozali, 2001).

3. Uji Multikolinieritas

Menurut Ghozali (2012: 105), uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji

apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas

(independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara

variabel independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-

variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adakah variabel independen yang

memiliki nilai korelasi antar sesama variabel independen sama dengan nol.

Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinieritas di dalam model regresi

adalah sebagai berikut:

a. Mempunyai angka Variance Inflantion Factor (VIF) < 10

b. Mempunyai nilai tolerance di atas > 0,10

c. Koefisien korelasi antar variabel harus lemah (dibawah 0,05) jika korelasi kuat

terjadi multikolinieritas.
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3.9.3 Analisis Regresi Linier Berganda

Penelitian ini menggunakan pendekatan analisis regresi linier berganda yang

dalam perhitungannya menggunakan bantuan program aplikasi computer SPSS

20.00 for Window dan persamaan Regrasi Linear berganda dengan rumus sebagai

berikut :

Y = a + b X1 + b X2+ b X3 + b X4 + e

Dimana :

Y = Variabel Dependen

a = Intercept (harga konstan)

b = Koefisien regresi

X = Variabel independen

E = Variabel error (error term)

(Sugiyono, 2008 : 261)

Selanjutnya untuk mencari nilai a dan nilai b digunakan rumus sebagai berikut:

(Sugiyono,2008:262)

3.9.4 Uji hipotesis

1. Uji t

Selanjutnya untuk menguji signifikansi digunakan uji t dengan rumus sebagai

berikut :



61

Dimana :

t = Penguji koefisien korelasi

r = Korelasi

n = Jumlah sampel

(Sudjana, 1999 : 50)

Kriteria pengujian sebagai berikut :

a. t hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima, yang berarti ada

hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat.

b. t hitung < t tabel, maka Ha diterima dan Ho ditolak, yang berarti tidak

ada hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat.

Taraf signifikan dalam penelitian ini digunakan  = 0,05 atau 5%

Yang dimaksud dengan Hipotesis nol (Ho) dan Hipotesis alternatif (Ha) adalah :

Ho = r1 ≤ 0  Berarti tidak ada pengaruh persepsi hargaterhadap keputusan

pembelian

Ha = r1 ≥ 0  Berarti ada pengaruh persepsi hargapersepsi hargaterhadap keputusan

pembelian

Ho = r1 ≤ 0  Berarti tidak ada pengaruh citra merekterhadap keputusan pembelian

Ha = r1 ≥ 0  Berarti ada pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian

Ho = r1 ≤ 0  Berarti tidak ada pengaruh kualitas produk terhadap keputusan

pembelian

Ha = r1 ≥ 0  Berarti ada pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian

Ho = r1 ≤ 0  Berarti tidak ada pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan

pembelian
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Ha = r1 ≥ 0  Berarti ada pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan

pembelian.

2. Uji F

Untuk mengetahui apakah variabel bebas secara bersama-sama memiliki pengaruh

terhadap variabel terikat digunakan uji F dengan rumus sebagai berikut :

Dimana :

R = Koefisien korelasi ganda

k = Jumlah variabel independen

n = Jumlah anggota sampel

(Sugiyono, 2008 : 219)

Dalam hal ini F hitung dibandingkan dengan F tabel dengan syarat sebagai

berikut:

a. Jika Fhitung> Ftabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima.

b. Jika Fhitung< Ftabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak.

Hasil pengujian signifikansi dapat juga dilihat dari besarnya nilai signifikansi

yang diperoleh yaitu:

a. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima.

b. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak.
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3. Uji R

Untuk mengetahui keeratan hubungan persepsi harga, citra merek, kualitas

produk, promosi penjualan dengan keputusan pembelian alat musik pada Toko

Ecayo Yamaha Musik di Bandar Lampung, penulis menggunakan rumus koefisien

korelasi Product Moment sebagai berikut:

Dimana:

= Nilai antara X dan Y

X    = Variabel bebas (nilai skore)

Y    = Variabel terikat (nilai skore)

n     = Jumlah sampel

(Sudjana, 1999:38)

Tabel. 14 Pedoman Interprestasi Terhadap Koefisien Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan

0,00-0,199 Sangat Rendah

0,20-0,399 Rendah

0,40-0,599 Sedang

0,60-0,779 Kuat

0,80-1,000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono (2012: 149)



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai analisis pengaruh

persepsi harga, citra merek, kualitas produk dan promosi penjualan terhadap

keputusan pembelian alat musik pada Toko Ecayo Musik di Bandar Lampung.

Maka dapat diperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Secara parsial variabel persepsi harga (X1) berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian (Y).

2. Secara parsial variabel citra merek (X2) berpengaruh tidak signifikan terhadap

keputusan pembelian (Y).

3. Secara parsial variabel kualitas produk (X3) berpengaruh tidak signifikan

terhadap keputusan pembelian (Y).

4. Secara parsial promosi penjualan (X3) berpengaruh tidak signifikan terhadap

keputusan pembelian (Y).

5. Persepsi harga, citra merek, kualitas produk dan promosi penjualan

berpengaruh simultan atau secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian

alat musik pada Toko Ecayo Yamaha Musik di Bandar Lampung.



97

5.2 Saran

Berdasarkan pembahasan yang telah dilakukan, maka saran yang bisa diberikan

antaranya:

1. Saran Bagi Perusahaan

Bagi Toko Ecayo Yamaha Musik harus lebih memfokuskan pada persepsi

harga dengan cara menyeimbangkan kualitas produk yang dimiliki dengan

harga jual yang ditawarkan kemudian Toko Ecayo Yamaha Musik sebaiknya

lebih meningkatkan iklan dengan memberikan warna yang menarik dan audio

yang bagus pada iklan agar konsumen tertarik untuk membelinya, serta lebih

memerhatikan kepuasaan pelanggan setelah membeli produk tersebut dengan

diberi souvenir.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dimasa yang akan datang dapat digunakan

sebagai salah satu sumber data untuk penelitian selanjutnya dan dilakukan

penelitian lebih lanjut berdasarkan faktor lainnya, variabel berbeda, jumlah

sampel yang lebih banyak, tempat yang berbeda, desain yang lebih tepat dan

tetap berhubungan dengan persepsi harga, citra merek, kualitas produk,

promosi penjualan dan keputusan pembelian.
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