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ABSTRAK

Harga dan Promosi merupakan dua dari beberapa faktor yang diduga relatif besar dalam
mempengaruhi Keputusan Pembelian Jasa Pelatihan (studi kasus pada konsumen C&G
Training Network). Untuk membuktikan pengaruh keduanya maka dilakukan penelitian
ini dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh Harga dan Promosi terhadap Keputusan
Pembelian Jasa Pelatihan (studi kasus pada konsumen C&G Training Network).
Penelitian dilakukan di C&G Training Network dengan mengambil 100
konsumen sebagai sampel penelitian yang dihitung menggunakan rumus Rao Purba
pada margin error 10%. Pengambilan data ukan dengan instrumen Kuesioner
tertutup lima skala penilaian darl sang sampai dengan sangat setuju.
Penelitian dilakukan secara ana aitu dengan melakukan
pengamatan langsung atau ob I. Instrumen variable
meliputi uji validitas dan rez ier ganda digunakan

Penelitian
diaj ukan yaltu

Kata kunci :
Harga,
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ABSTRACT

Price and promotion are two of several factors expected to be relatively large in
influencing the Purchase Decision Training Services (case study on consumer C&G
Training Network). To prove the influence of both then conducted this study in order to
determine the effect of price and Promotion of the Purchase Decision Training Services
(case study on consumer C & G Training Network).

The study was conducted at the C & G Araining Network by taking a sample of
100 consumers were calculated using the fo of the Rao Purba on 10% margin of
error. Data were collected by questi i |ve grading scale of strongly
disagree to strongly agree. Resg descriptive analysis by
direct observation or observati Instrument variables
include validity and reliabilit method is used as an

Keywords:
Price, Promo
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KATA PENGANTAR

Puji syukur penulis panjatkan kehadirat Allah SWT, karena hanya atas rahmat dan

ridho-Nya maka Skripsi dengan judul Harga dan Promosi terhadap
ing Network)” ini dapat

diselesaikan tepat waki 3 , syarat dalam

er pada C&G
Training Netwa

5. Seluruh Dosen yang telah memberikan banyak ilmu

6. Ibu tercinta dan Keluarga tercinta yang senantiasa memberikan dukungan, do’a
dan dorongan semangat
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8. Seluruh rekan mahasiswa Program Sarjana STIE IPWIJA vyang selalu
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penulisan laporan penelitian di

10. Para responden yang telah meluangkan waktunya untuk mengisi kuesioner yang
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Mengingat semakin pesatnya pertumbuhangperusahaan dalam segala bidang, baik

perusahaan yang bergerak dalam bidangg ang menghasilkan barang untuk
bekerja lebih efektif dan efisie
kompetisi yang tingg gkan strategi

pemasarannya

dengan cara menghe
mengakibatkan tercipta Ikan jasa yang
sejenis.
Untuk menghadapi persaingan ini memaksa perusahaan untuk meningkatkan kualitas
yang diberikan dan kegiatan yang dilakukan perusahaan harus dapat memberikan
kepuasan kepada konsumen agar tujuan perusahaan tercapai.

Begitu juga dengan yang dialami oleh perusahaan C&G Training Network, yang
mana persaingan yang cukup ketat ini menuntut perusahaan C&G Training Network

berpikir lebih tajam mengenai permasalahan yang ada. C&G Training Network

merupakan perusahaan yang Dbergerak dalam bidang jasa pelatihan karyawan.
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Perusahaan yang dibangun pada tahun 2000 ini telah memiliki sekitar 6500 perusahaan
lebih yang telah mengikuti program training yang diadakan oleh perusahaan C&G
Training Network ini.

Seiring perjalanan waktu akan makin banyak perusahaan yang dibangun dan

memerlukan pelatihan untuk membuat sumbem daya manusia perusahaan-perusahaan

tersebut semakin berkembang dan berk
Berdasarkan latar belakang enulis tertarik untuk

Dalam hal ini

Berdasarkan

yang sudah diru sebagai

berikut :
1. Apakah terdapa san pembelian
pada C&G Training Network

2. Apakah terdapat pengaruh parsial antara promosi terhadap keputusan pembelian
pada C&G Training Network

3. Apakah terdapat pengaruh secara simultan antara harga dan promosi terhadap

keputusan membeli pada C&G Training Network
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1.3. Tujuan Penelitian
Sesuai dengan perumusan diatas, maka tujuan penelitian ini adalah untuk :
1. Untuk mengetahui adanya pengaruh parsial antara harga terhadap keputusan
pembelian pada C&G Training

2. Untuk mengetahui adanya pengaruh parsial antara promosi terhadap keputusan

pembelian pada C&G Training

Untuk mengetahui adag ara harga dan promosi
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sa pelatihan di
Indonesia untuk mengambil langkah — langkah yang tepat terutama dalam
menghadapi pasar global melalui prospek bisnis yang menjanjikan
keberhasilan usaha.

3. Bagi Pihak lain; sebagai bahan literature untuk penelitian lanjutan mengenai
pendistribusian atau mengenai tema maupun judul yang sama.

1.5. Sistematika Penulisan.

Dalam penulisan skripsi ini, penulis membagi ke dalam lima bab yang masing-

masing bab berisi hal — hal berikut:
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BAB 1: PENDAHULUAN
Merupakan bab pendahuluan yang mencakup: latar belakang masalah,
perumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian, dan sistematika
penulisan.

BAB 2: PEMBAHASAN

Merupakan bab uraian mengenai kerangka berfikir dan hipotesis

yang digunakan sebag
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ari penyebaran
kuesioner, khususnya pembahasan mengenai analisis korelasi dan regresi dan
tentang implikasi manajerialnya.

BAB 5: KESIMPULAN DAN SARAN

Merupakan bab penutup yang berisi kesimpulan dan saran.
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BAB 2

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori

2.1.1. Pengertian pemasaran
Pemasaran adalah sal; perlu dilakukan oleh
perusahaan baik itu pg

kelangsungan hig

salah sa

konsumen.

berlangsung

untuk mewujudk

dan keinginan
merupakan kunci ke
Menurut Stanton (200 seluruhan 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


http://skripsi-manajemen.blogspot.com/2011/02/pengertian-definisi-pemasaran.html
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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. Dengan demikian, maka segala aktivitas perusahaan, harusnya

diarahkan untuk dapat memuaskan konsumenjyang pada akhirnya bertujuan untuk

memperoleh laba.

2.1.1.1. Konsep Pemasaran

Seluruh kegle
diintegrasikan sé
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.
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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 menitikberatkan pada
keinginan perusahaan. Falsafah dalam pendekatan penjualan adalah memproduksi

sebuah pabrik, kemudian meyakinkan konsumen agar bersedia membelinya. Sedangkan

berikut:

perusahaan

promotion, place), pe
aspek-aspek kunci dalam bisnis jasa. People, process dan physical evidence
ditambahkan dalam bauran pemasaran jasa dikarenakan sifat dan karakteristik unik
yang dimiliki oleh jasa itu sendiri.

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran jasa
merupakan unsur-unsur pemasaran yang saling terkait, dibaurkan, diorganisasi dan
digunakan dengan tepat, sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan pe masaran yang

efektif, sekaligus memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.
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Unsur-unsur pemasaran itu terdiridari:

Product (Produk)

Produk adalah segala sesuatu yang dapat di tawarkan meliputi barang fisik, jasa,
orang, tempat, organisasi, dan gagasan.

Price (Harga)

Harga adalah jumlah uang ibayar oleh pelanggan untuk

memperoleh produk ats

karenanya
adalah personel
Process (Proses)

Meliputi prosedur, tugas-tugas, jadwal-jadwal, mekanisme, kegiatan dan
rutinitas dimana suatu produk atau jasa disampaikan kepada pelanggan

Physical Evidence (Bukti Fisik)

Merupakan lingkungan fisik dimana jasa disampaikan, perusahaan jasa dan
konsumennya berinteraksi dan setiap komponen yang berwujud memfasilitasi

penampilan atau komunikasi jasa tersebut.
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Konsep bauran pemasaran tradisional (traditional marketing mix) terdiri dari 4P
yaitu product (produk), price (harga), promotion (promosi), place (tempat atau lokasi).
Sementara itu, untuk pemasaran jasa perlu bauran pemasaran yang diperluas (expanded
marketing for services) dengan penambahan unsur non-traditional marketing mix, yaitu

people (orang) , process (proses) dan physical gvidence (bukti fisik), sehingga menjadi

tujuh unsur (7P). Masing-masing dari an pemasaran tersebut saling

berhubungan dan mempunyai i dengan karakteristik
segmennya.

nemiliki

dapat dip
(perishabilit

Hurriyati (20

promotion, place

2.1.1.3. Unsur- Unsur Bauran Pemasaran Jasa
Definisi unsur-unsur Bauran Pemasaran Jasa (7P), adalah sebagai berikut:
1. Product (Produk)
Menurut Kotler yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2005:50) pengertian produk
adalah sebagai berikut: “Product (Produk) adalah segala sesuatu yang dapat
ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau
dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang

bersangkutan.” Menurut Ratih Hurriyati (2005:50-51), produk jasa merupakan
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suatu kinerja penampilan, tidak berwujud dan cepat hilang, lebih dapat
dirasakan daripada dimiliki, serta pelanggan lebih dapat berpartisipasi aktif
dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut.Sesungguhnya pelanggan tidak
membeli barang atau jasa, tetapi membeli manfaat dan nilai dari sesuatu yang

ditawarkan.” Apa yang ditawarkan’ menunjukan sejumlah manfaat yang dapat

pelanggan dapatkan dari pemb png atau jasa, sedangkan sesuatu

yang ditawarkan itu se

pelanggan dari setiap produk.
2. Produk Generic (Generic Product)
Yaitu produk dasar yang mampu memenuhi fungsi produk yang paling
dasar (rancangan produk minimal agar dapat berfungsi)
3. Produk Harapan (Expected Produk)
Yaitu produk formal yang ditawarkan dengan berbagai atribut dan

kondisinya secara normal (layak) diharapkan dan disepakati untuk dibeli.
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4. Produk Pelengkap (Augmented Product)
Yaitu berbagai atribut produk yang dilengkapi atau ditambahi berbagai
manfaaat dan layanan, sehingga dapat memberikan tambahan kepuasan
dan dapat dibedakan dengan produk pesaing.

5. Produk Potensial (Potencial Prog

Yaitu segala macam perubahan yang mungkin

dikembangkan
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yang lain,
diantaranya pro : bauran harga
yang terdiri dari:
1. Daftar Harga (Price List)
Daftar harga adalah suatu uraian harga yang dicantumkan pada label atau
produk. Contohnya bandrol harga pada kemasan sampo, bandrol harga
pada kemasan lotion.

2. Potongan Harga (Discount)



Potongan harga adalah pengurangan dari harga yang normal. Contohnya
diskon saat bazaar, diskon saat cuci gudang, diskon saat hari raya, diskon
saat liburan sekolah.

3. Penghargaan Atau Keringanan (Allowance)

Keringanan yang dimaksud adalah keringanan pada konsumen untuk
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e Slip gaji terakhir.
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e Membayar uang administrasi sebesar Rp. 100.000,00.
3. Promotion (Promosi)
Menurut Buchari Alma yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2005:57) pengertian

promosi adalah sebagai berikut: “Promotion (Promosi) adalah suatu bentuk
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komunikasi pemasaran. Yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha

menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan atau mengingatkan

9’
-
@
=
Q
=
o
e,
o
=
=7
)
=
<
[
c
= ]
=
=
=
3
@
19,
@
=
=
=
Q
()
=)
Ee;
@
=
a
=
ol
()
=
o
@
=)
@
=
)
=
Be;
@
=
=
=
()
=
=
()
= |
<
o
=3
o
=
i,
@
=
<
=
wn
=
=
)
=]
)
°
o
—
)
_3
o
@
=)
c
=
D
=
=
=
=
=
)
=
()
=
o=
=y
[
(=
()
=
2]
=
()
=
=
=
D
17
)
)
=;




BUBYer |MdI 3ILS Jefem Buek uebunuadey ueyibniaw yepn uednnbuad 'q

eueyer |MdI 31LS uizi edue) undede ynjaq wejep 1ul siiny eAJeY yninjas neje uelbegas yeAueqiadwsaw uep ueywnwnbusw Buelejq

9’
e
@
=
Q
=
o
e,
o
=
=
)
=
<
[
c
= ]
=
=
=
3
@
19,
@
=
=
=
Q
()
=)
Ee;
@
=
Q.
=
ol
()
=
o
@
=)
@
=
)
=
Be;
@
=
=
=
()
=
=
()
= |
<
o
=3
o
=
i,
@
=
<
=
wn
=
=
)
=]
)
°
(]
=z |
)
_3
o
@
=)
c
=
D
=
=
=
=
-~
)
=
()
=
o=
=y
[
(=
()
=
%)
=
()
=
=
=
D
17
)
)
=;

—_
9
%)
£ |
QO
&=,
«
3
(4]
-
(@]
=
=
()
(2]
@
e
QO
Q.
QO
=
Q
—
Q
=
2]
@
(=
-3
(=
=
=
QO
e
<
QO
S
=t
=
=)
~—
Q
=)
1)
Q
=
(0]
=)
Q
Q
=9
=
(=
=
=
Q
=)
Q.
Q
=
=,
@
= |
<
@
on
[ =
s
x
Q
=
[72]
=
=:
(o8
(9]
=

He
o
2
o
S
—
&
=
=
o
c
5
Q
c
=
o
o
S
<
=
S
o
o
5
@

©
ac
o
=
0,
o
~*
)
3
=
n
®
2
9
o
>
=
=
Q
Q
=
e
m
3
o
5
o
3
3
e
0
.
)
=
)

pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli
dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.”
Tiga tujuan utama dari promosi adalah sebagai berikut:

a. Menginformasikan (Informing)

b. Membujuk pelanggan sasaran (Pgrsuading)

c. Mengingatkan (Reminding

Meskipun secara umup iki fungsi yang sama,

tetapi tugas-tugas

khususn

belian atau
penjuala ‘ in: pemberian
hadiah, sampel, pemberian kupon, potongan harga, dan lain- lain.

3. Hubungan Masyarakat (Public Relation)
Adalah suatu usaha (variasi) dari rancangan program guna memperbaiki,
mempertahankan, atau melindungi perusahaan atau citra produk.
Publisitas adalah suatu komunikasi promosional tentang perusahaan atau
produk yang dihasilkan perusahaan, yang disajikan melalui media, akan
tetapi tidak dibayar oleh sponsor atau perusahaan. Medianya antara lain:

kontak pers, seminar, sponsor, sumbangan, dan lain-lain.



4. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)
Adalah penjualan pribadi atau tatap muka adalah penyajian lisan dalam
suatu pembicaraan dengan satu atau beberapa pembeli potensial dengan
tujuan untuk melakukan penjualan. Medianya antara lain: persentase

penjualan, pertemuan penjualan, pameran dagang, dan lain- lain.

5. Pemasaran Langsung (Dire

Adalah komuni an dari mail, telepon,
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penyerahan jasa kepada pelanggan dan dimana itu akan berlangsung. Tempat
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juga penting sebagai lingkungan dimana dan bagaimana jasa akan di serahkan,
sebagian dari nilai dan manfaat dari jasa.
Keanekaragaman jasa membuat penyeragaman strategi tempat menjadi

sulit. Masalah ini melibatkan pertimbangan bagaimana interaksi antara
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organisasi penyedia jasa dan pelanggan serta keputusan tentang apakah
organisasi tersebut memerlukan satu lokasi atau beberapa lokasi. Seseorang

pemasar produk jasa seharusnya mencari cara untuk membangun pendekatan
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penyerahan jasa yang tepat serta menghasilkan keuntungan untuk
perusahaannya. Lokasi berhubungan dengan keputusan yang dibuat oleh
perusahaan mengenai di mana operasi dan stafnya akan ditempatkan, yang
paling penting dari lokasiadalah tipe dan tingkat interaksi yang terlibat.

Terdapat tiga macam tipe interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan

yang berhubungan dengan pe aitu sebagai berikut: Pelanggan

mendatangi penyedia j; anggan, atau Penyedia

ipe interaksi

enawarkar:, jasas.mereg
gdtangi pelanggan, kx:a

ip\gp lu dipertimbangkaapula pendekata t%d
untuk me %s 'asa)ald’anitlfha( Semé

penyedia |

maka letak perantara
Pemilihan tempat atau lokasi memerlukan pertimbangan yang cermat terhadap
beberapa faktor berikut :

a. Akses, misalnya lokasi yang mudah dijangkau saranna transportasi
umum. Visibilitas, misalnya lokasi yang dapat dilihat dengan jelas
daritepi jalan.

b. Lalu lintas (traffic), di mana ada dua hal yang perlu dipertimbangkan,

yaitu (1) banyak orang yang lalu-lalang dapat memberikan peluang
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besar terjadinya impulse buying, (2) kepadatan dan kemacetan lalu-
lintas dapat pula menjadi penghambatan.

c. Tempat parkir yang luas dan aman.

d. Ekspansi, tersedia tempat yang cukup untuk perluasan usaha di

kemudian hari.

e. Lingkungan, vyaitu ang mendukung jasa Yyang

ditawarkan.

penampilan umen atau
keberhasilan pe

Semua karyawan yang berhubungan dengan konsumen dapat disebut
sebagai tenaga penjual. Denagn kata lain, dalam pengertian yang luas,
pemasaran merupakan pekerjaan semua personel organisasi jasa. Oleh karena itu
penting kiranya semua perilaku karyawan jasa harus diorientasikan kepada
konsumen. Itu berarti organisasi jasa harus merekrut dan mempertahankan

karyawan yang mempunyai skill, sikap, komitmen, dan kemampuan dalam

membina hubungan baik dengan konsumen.



People dalam menjalankan segala aktivitas perusahaan, dan merupakan
faktor yang memegang peranan penting bagi semua organisasi. Oleh perusahaan
jasa unsur people ini bukan hanya memegang peranan penting dalam bidang
produksi atau operasional saja, tetapi juga dalam melakukan hubungan kontak

langsung dengan konsumen. Perilaku @rang-orang yang terlibat langsung ini

sangat penting dalam mempe# jasa ditawarkan dan image

perusahaan yang bersa I 2 aspek, yaitu:
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tkan nama
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engan  seleksi,

pelatihan, motivasi, dan manajemen dari sumber daya manusia.
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Pentingnya sumber daya manusia dalam pemasaran jasa telah mengarah
perhatian yang besar pada pemasaran internal. Pemasaran internal
semakin diakui perusahaan jasa dalam menentukan suksesnya pemasaran

ke pelanggan eksternal.
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6. Process (Proses)

Menurut Zeithaml and Bitner yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2005:50)

pengertian proses adalah sebagai berikut: “Proses adalah semua procedure
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actual, mekanisme, dan aliran aktifitas yang digunakan untuk menyampaikan
jasa.”

Elemen proses ini mempunyai arti suatu upaya perusahaan dalam
menjalankan dan melaksanakan aktifitas untuk memenuhi kebutuhan dan

keinginan konsumennya. Untuk perusahan jasa, kerja sama antara pemasaran

dan operasional sangat penting

melayani segala kebu

terpisah adalah en proses ini

khususnya dalam bisnis jasa disebabkan oleh persediaan jasa yang tidak dapat

disimpan.

Physical Evidence (Bukti Fisik)

Menurut Zeithaml and Bitner yang dikutif oleh Ratih Hurriyati (2005:63)
pengertian physical evidence adalah sebagai berikut: “Physical evidence (sarana
fisik) ini merupakan suatu hal yang secara turut mempengaruhi keputusan

konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang di tawarkan.”



Unsur-unsur yang termasuk didalam saran fisik antara lain lingkungan fisik,
dalam hal ini bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, warna dan barang-
barang lainya yang disatukan dengan service yang di berikan seperti tiket,
sampul, label, dan lain sebagainya.

Lowvelock (2002:248) mengemukakan bahwa perusahaan melalui tenaga

pemasaranya menggunakan tiga agelola bukti fisik yang strategis,

yaitu sebagai berikut:
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2.1.2. Harga
Harga merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang menghasilkan
penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya hanya unsur biaya saja. Walaupun

penetapan harga merupakan persoalan penting, masih banyak perusahaan yang kurang

eueyer |MdI 31LS uizi edue) undede ynjaq wejep 1ul siiny eAJeY yninjas neje uelbegas yeAueqiadwsaw uep ueywnwnbusw Buelejq

sempurna dalam menangani permasalahan penetapan harga tersebut. Karena
menghasilkan penerimaan penjualan, maka harga mempengaruhi tingkat penjualan,

tingkat keuntungan, serta share pasar yang dapat dicapai oleh perusahaan.
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Penetapan harga selalu menjadi masalah bagi setiap perusahaan karena penetapan harga
ini bukanlah kekuasaan atau kewenangan yang mutlak dari seorang pengusaha. Seperti
telah diutarakan di atas, dengan penetapan harga perusahaan dapat menciptakan hasil
penerimaan penjualan dari produk yang dihasilkan dan ipasarkannya. Peranan

penetapan harga akan menjadi sangat penting terutama pada keadaan persaingan yang

semakin tajam dan perkembangan per atas. Dalam keadaan persaingan

yang semakin tajam dewasa 4 dalam pasar pembeli
(buyers market), p
meningkatkan pg
di samp

lain, peneta

perusahaan

peraturan pemerinta
hubungannya dalam pe
para pesaing, pengaruh harga terhadap hubungan antara produk subsitusi dan produk
komplementer, serta potongan (discount) untuk parapenyalur dan konsumen. Karena
pengaruh tersebut, seorang produsen harusmemperhatikan dan memperhitungkan
faktor-faktor tersebut dalam penentuan kebijakan harga yang akan ditempuh, sehingga
nantinya dapat memenuhi harapan produsen itu untuk dapat bersaing dan kemampuan
perusahaan mempengaruhi konsumen. Secara tradisional, harga berperan sebagai
penentu utama dari pilihan pembeli. Hal itu masih berlaku untuk negara-negara miskin,

di antara kelompokkelompok miskin, dan untuk jenis produk komoditas. Dan, walaupun
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faktor-faktor non harga telah menjadi semakin penting dalam perilaku pembeli selama
beberapa dasawarsa ini, harga masih tetap merupakan salah satu unsur terpenting yang
menentukan pangsa pasar dan profitabilitas perusahaan. Konsumen dan agen pembelian
memiliki lebih banyak akses ke informasi harga dan toko/perusahaan pemberi diskon

harga. Para konsumen berbelanja secara hatiZhati, mendorong para pengecer untuk

menurunkan harga mereka.
Kotler, terjemahan (200 darga merupakan satu-
satunya elemen bau
lainnya menimb,
Harga j
Harga dapat

distribusi. P

masalah no

Namun banyak pe uﬁ

0 ngar) baik’ Wesdlahah (ang

Penetapan harga ientasi i : isi untuk

menangani penef

mengambil keuntungs
bauran pemasaran lain
posisi pasar, serta harga kurang cukup bervariasi untuk berbagai macam produk,
segmen pasar dan saat pembelian.

Penentuan harga menjadi sangat penting untuk diperhatikan, mengingat harga
merupakan salah satu penyebab laku tidaknya produk dan jasa yang ditawarkan. Salah
dalam menentukan harga akan berakibat fatal. Akan tetapi, keputusan mengenai harga
tidak mudah untuk dilakukan. Di satu sisi, harga yang terlalu mahal dapat
meningkatkan laba jangka pendek, tetapi di sisi lain akan sulit dijangkau oleh

konsumen. Dalam kasus tertentu, harga yang mahal sekali dapat diprotes lembaga
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konsumen dan bahkan mengundang campur tangan pemerintah untuk menurunkannya.
Selain itu, marjin laba yang besar cenderung menarik para pesaing untuk masuk ke
industri yang sama. Sebaliknya, bila harga terlampau murah, pangsa pasar dapat
melonjak. Akan tetapi, marjin kontribusi dan laba bersih yang diperolehakan berkurang.

Secara sederhana, istilah harga dapat diartikangsebagai jumlah uang (satuan moneter)

dan atau aspek lain (non moneter) yang tilitas/kegunaan tertentu yang
diperlukan untuk mendapatka

g yang tidak

alu paham hal-

hal teknis pada pembelian produk otomotif dan elektronik, kerapkali harga menjadi
satu-satunya faktor yang dapat mereka mengerti. Tidak jarang pula harga di jadikan
semacam indikator kualitas. Pengusaha perlu memikirkan tentang penetapan harga jual
produknya secara tepat karena harga yang tidak tepat akan berakibat tidak menarik para
pembeli untuk membeli barang tersebut. Penetapan harga jual barang yang tepat tidak
selalu berarti bahwa harga haruslah ditetapkan rendah atau serendah mungkin.

Seringkali kita jumpai bahwa apabila harga barang tertentu itu rendah maka banyak
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konsumen justru tidak senang karena dengan harga yang murah membuat semua orang
dapat memakai barang tersebut.

Gitosudarmo (2008:228) mengemukakan bahwa harga adalah sejumlah uang
yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah barang beserta jasa-jasa tertentu atau

kombinasi dari keduanya.

Harga sebenarnya bukanlah hanya dipe 3gi suatu barang yang sedang

diperjualbelikan di toko saja a laku untuk

produk-produk yang i dan penjual

semakin be

pembelian. ¢

Kesalahan-kesal

berikut :

1. Perusahaan te konsumen

(pasar)
2. Mengapa harga merupakan variabel terpisah dari bauran pemasaran yang lain,
bukan merupakan unsur intristik dari segi penentuan posisi pasar.
3. Perusahaan menetapkan harga cenderung sama untuk semua jenis produk dan
semua segmen pasar.
Harga juga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang menghasilkan
pendapatan semua elemen lainnya hanya mewakili harga. Harga adalah juga salah satu
elemen yang paling fleksibel dari bauran pemasaran. Tidak seperti sifat-sifat produk

dan komitmen jalur distribusi, harga dapat berubah dengan cepat. Pada saat yang sama,
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penetapan harga dan persaingan harga adalah masalah utama yang dihadapi banyak
eksekutif pemasaran. Namun, banyak perusahaan yang tidak menangani harga dengan
baik. Kesalahan-kesalahan yang biasa terjadi adalah : penetapan harga terlalu
berorientasi pada biaya, harga tidak cukup direvisi untuk merefleksikan perubahan

pasar, penetapan harga yang tidak memperhitungkan elemen bauran pemasaran lainnya,

dan harga yang tidak bervariasi untuk segmen pasar dan bertujuan

pembelian yang berbeda.

dicapai dar fjaka bil =
penetapan h penetapan e

kebijakan baru guna
yang telah ditetapkan se

Untuk bertahan dalam pasar yang persaingannya sangat kompetitif akhir-akhir
ini, perusahaan memerlukan sasaran penetapan harga yang khusus yang dapat dicapai
dan dapat diukur. Tujuan penetapan harga yang realistis kemudian memerlukan
pengawasan secara periodik untuk menentukan efektivitas dari strategi perusahaan yang
bersangkutan.

Tujuan penetapan harga perlu ditentukan terlebih dahulu, agar tujuan

perusahaan dapat tercapai. Hal ini penting karena tujuan perusahaan merupakan dasar



atau pedoman bagi perusahaan dalam menjalankan kegiatan pemasaran, termasuk
kebijakan penetapan harga.

Sebelum harga itu ditetapkan, terlebih dahulu manajer harus menetapkan tujuan
penetapan harga tersebut. Adapun tujuan penetapan harga menurut Indriyo

Gitosudarmo (2008:232) sebenarnya ada bermagam- macam yaitu :

1. Mencapai target pengembalia tingkat penjualan neto suatu

perusahaan.
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2. Memaksimal

Berdasarkan U

A harga tersebu at%’e

akan yaitu” W ILJA (
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penentu yang per,

1. Mengenal 3 Be i oduk dan
banyaknya : gan hanya
menentukan ha distribusi dan

promosi saja.
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2. Target pasar yang hendak diraih atau dilayani. Semakin menetapkan target yang
tinggi maka penetapan harga harus lebih teliti.
3. Marketing mix sebagai strategi

4. Produk baru, jika produk itu baru maka bisa ditetapkan harga yang tinggi atau
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pun rendah, tetapi kedua strategi ini mempunyai kelebihan dan kelemahan
masing-masing. Penetapan harga yang tinggi dapat menutup biaya riset, tetapi

dapat juga menyebabkan produk tidak mampu bersaing di pasar. Sedangkan
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dengan harga yang rendah kalau terjadi kesalahan peramalan pasar, pasar akan
terlalu rendah dari yang diharapkan, maka biaya-biaya tidak dapat tertutup
sehingga perusahaan mungkin menderita kerugian.

5. Reaksi pesaing. Dalam pasar yang semakin kompetitif maka reaksi pesaing ini

harus selalu dipantau oleh perusahaan, sehingga perusahaan dapat menentukan

harga yang dapat diterima pasar de angkan keuntungan.
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Prestige

5. ROL.
Untuk lebih jelasnya
1. Survival

Merupakan usaha untuk tidak melaksanakan tindakan-tindakan untuk
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meningkatkan profit ketika perusahaan sedang dalam kondisi pasar yang tidak
menguntungkan. Usaha tersebut cenderung dilakukan untuk bertahan.
2. Profit Maximization

Penentuan harga bertujuan untuk memaksimumkan profit dalam periode
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tertentu.

3. Sales Maximization
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Penentuan harga bertujuan untuk membangun pangsa pasar (market share)
dengan melakukan penjualan pada harga awal yang merugikan.

4. Prestige
Tujuan penentuan harga di sini adalah untuk memposisikan jasa perusahaan

tersebut sebagai jasa yang eksklusif.

5. ROI
Tujuan penentuan harg n on investment yang
diinginkan (RQ
Tujuan penetag pada
permintaa
meningkatk

bentuk atau

dalam siklus

pelanggan baru. duk baru

atau dapat pula
lain yang sudah ada.

Setelah mengetahu

manajemen pemasaran dapat dialihkan kepada prosedur penentuan harga barang atau
jasa yang ditawarkan. Memang tidak semua perusahaan menggunakan prosedur yang
sama dalam penentuan/penetapan harga meliputi lima tahap yaitu :

1. Mengistimasi permintaan untuk barang tersebut Pada tahap ini seharusnya
produsen perlu membuat estimasi permintaan barang atau jasa yang dihasilkan
secara total. Hal ini untuk lebih memudahkan dilakukan terhadap permintaan
barang yang ada dibandingkan dengan permintaan barang baru. Pengestimasian

permintaan tersebut saat dilakukan dengan jalan :



a) Menentukan harga yang diharapkan
b) Mengestimasikan volume penjualan pada berbagai tingkat harga.
2. Mengetahui lebih dahulu reaksi dalam persaingan
Kebijaksanaan penentuan harga tentu harus memperhatikan kondisi persaingan

yang ada di pasar serta sumber-sumbgr penyebab lainnya. Adapun sumber-

sumber persaingan yang ada dapa

a) Barang sejenis
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share yang lebibEsar. Memang raBU'

markdshavelandhlebin bes
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Ada beberapa strategi harga yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk
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mecapai target pasar yang sesuai yaitu:
a) Skim the cream pricing (penetapan harga penyaringan)
b) Penetration pricing (penetapan harga penetrasi)

5. Mempertimbangkan politik pemasaran perusahaan
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Faktor lainnya harus dipertimbangkan dalam penentuan harga adalah
mempertimbangkan politik pemasaran perusahaan dengan melihat pada barang,

sistem distribusi dan program promosinya.
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2.1.3. Promosi

Dalam kegiatan pemasaran modern sekarang ini, kebijakan perusahaan yang
berkaitan dengan perencanaan dan pengembangan produk yang baik, penentuan harga
yang menarik dan penetapan saluran distribusi yang mudah terjangkau oleh kensumen

sasaran, merupakan kegiatan pemasaran yang dilaksanakan di dalam lingkungan

perusahaan atau di antara perusahaan dan i dalam pemasaran. Akan tetapi

hal itu belum menjadi lengkap

membujuk,

komunikator

penyampaiannya
penerima (target pend
Keuntungan bagi prod an berdasarkan
harga, karena konsumen membeli barang karena tertarik akan mereknya. Promosi
menimbulkan keuntungan terhadap merek. Promosibukan saja meningkatkan penjualan
tapi juga dapat menstabilkan produksi. Oleh karena itu produk tersebut haruslah
diperkenalkan kepada konsumen. Upaya untuk memperkenalkan produk itu kepada
konsumen merupakan awal dari kegiatan promosi. Upaya tersebut bukanlah merupakan

pekerjaan yang mudah. Seringkali kita menjumpai suatu produk yang sebenarnya sangat

kita butuhkan akan tetapi baru saja kita melihatnya secara kebetulan di sebuah toko. Hal



eueyer |MdI 31LS uizi edue) undede ynjaq wejep 1ul siiny eAJeY yninjas neje uelbegas yeAueqiadwsaw uep ueywnwnbusw Buelejq

BUBYer |MdI 3ILS Jefem Buek uebunuadey ueyibniaw yepn uednnbuad 'q

9’
e
@
=
Q
=
o
e,
o
=
=
)
=
<
[
c
= ]
=
=
=~
3
@
19,
@
=
=
=
Q
()
=)
Ee;
@
=
a
=
ol
()
=
o
@
=)
@
=
)
=
Be;
@
=
=
=
()
=
=
()
= |
<
o
=3
o
=
i,
@
=
<
=
wn
=
=
)
=]
)
°
(]
—
)
_3
o
@
=)
c
=
D
=
=
=
=
=
)
=
()
=
o=
=y
[
(=
()
=
%)
=
()
=
=
=
D
17
)
)
=

—_
9
%)
o
Q
&=,
«Q
3
@
-
(@]
=
=
()
(2]
@
e
QO
Q.
QO
=
QO
o=
Q
=
2]
@
(=
=
(=t
=
=
QO
e
<
QO
=
=t
=
3.
—
Q
=)
e
QO
=
@
=)
Q
Q
=9
—
(=
=
=
Q
=)
Q.
Q
=
=:
@
= |
<
@
on
[ =
=
el
Q
=
[72]
=
=:
(o8
()
-y

T
o
2
o
S
—
&
=
=
o
c
5
=
=
=
o
©
=)
o
c
S
2
)
=]
@

©
ac
o
=
0,
o
~*
o
3
=
n
®
L
o
o
=
=
5
Q
Q
3
=
m
=
o
5
o
3
T
=
o
o
-
)
=
o

ini membuktikan bahwa usaha promosi untuk memperkenalkan produk tersebut tidak
atau kurang berhasil.

Suatu produk sangat bermanfaat akan tetapi jika tidak dikenal oleh konsumen,
maka produk tersebut tidak akan diketahui kegunaannya dan mungkin tidak dibeli oleh

konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus herusaha mempengaruhi para konsumen,

untuk dapat menciptakan permintaan a dan kemudian dipelihara dan

dikembangkan. Usaha terseb gia-tan promosi, yang

kepada pasa

yang paling

untuk mendore

Menurut $

untuk memberita
permasaran tertentu erian bonus
pembelian atau pemoto

Beberapa pendapat di atas dapat ditarik kesimpulan, bahwa promosi merupakan
cara berkomunikasi yang dilakukan oleh perusahaan untuk mendorong atau menarik
calon konsumen agar membeli produk atau jasa yang dipasarkan atau dapat juga
disimpulkan bahwa promosi merupakan suatu alat komunikasi yang bersifat membujuk,
agar konsumen mau membeli produk yang ditawarkan. Sedangkan promosi itu sendiri

merupakan suatu alat yang dipakai untuk menginformasikan, mempengaruhi dan

mengingatkan kepada konsumen akan produk yang ditawarkan perusahaan.
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Machfoedz (2005:103) mengemukakan bahwa Promosi adalah merupakan salah
satu dari unsur bauran komunikasi pemasaran yang dapat dilakukan oleh pemasar,
unsur yang lain adalah personal selling, pemasaran langsung, periklanan dan hubungan
masyarakat. Karena sifatnya yang unik, promosi dapat memenuhi tujuan komunikasi

tertentu yang tidak dapat dicapai dengan tehnik Ja

mendalam tujua

berikut:

1. Menginformasik
Sebagai tujuan utama dari kegiatan promosi yang akan dilakukan adalah
menginformasikan seluruh aspek-aspek dan kepentingan perusahaan yang
berhubungan dengan konsumen dapat dilakukan dengan sebaik-baiknya untuk
dapat diketahui secara jelas. Kegiatan untuk menginformasikan atas berbagai hal
yang berkaitan antara perusahaan dengan konsumen dapat berupa :

a. Menginformasikan pasar mengenai produk baru.
b. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk.

c. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar.



d. Menjelaskan cara kerja produk.

e. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan.

f. Meluruskan kesan yang salah.

g. Mengurangi ketakutan dan kekhawatiran pembeli.

h. Membangun citra perusahaan.

2. Mempengaruhi dan membujuk pe

Sebagai alternatif ked kan dilakukan oleh

He
o
2
o
S
—
&
o
=
o
c
5
Q
c
=
o
o
S
=
=
S
o
o
5
@

©
ac
o
=
0,
o
~*
)
3
=
n
®
2
9
o
>
=
=
Q
Q
=
e
m
3
o
5
o
3
3
e
0
.
)
=
)

perusahaan ad au konsumen

Sasaran ag
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. Mendort
3. Mengingatkan

Sebagai alternative terakhir dari tujuan promosi yang akan dilakukan perusahaan
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adalah mengingatkan kembali konsumen sasaran yang selama ini dimiliki atas
keberadaan perusahaan dan merek-merek produk yang dihasilkan yang tetap
setia dan konsisten untuk melayani konsumennya dimanapun mereka berada.

Kegiatan promosi yang bersifat mengingatkan dapat terdiri atas :
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a. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan

dalam waktu dekat.
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b. Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang akan menjual produk
perusahaan.

c. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kegiatan kampanye
iklan.

d. Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.

Berdasarkan uraian dari keseluruhan an promosi yang akan dilakukan

perusahaan tersebut di atas, seg 3 tujuan promosi yang

dapat dikat isd i
1. i k g sar potensial.

Meskipun tujuan promosi yang digambarkan di atas merupakan panduan untuk
menciptakan permintaan, namun tujuan promosi tersebut tidak mempunyai unsur
mendesak yang akan membantu perusahaan dalam pencapaian sasaran, karena tujuan
promosi tersebut tidak memastikan bahwa perusahaan akan sampai di sana.

Dalam berbagai kegiatan bisnis yang nyata di mana kegiatan promosi yang akan
dilakukan tidak hanya sekedar mengkomunikasikan tujuan, tetapi kegiatan tersebut

harus menentukan secara jelas kapan perusahaan akan melakukan dan berapa banyak
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dari apa untuk mencapai tujuan itu. Artinya harus menentukan secara jelas sasaran
promosi yang ingin dicapai dalam periode waktu tertentu.
2.1.3.1 Jenis-Jenis Promosi

Perumusan pesan yang disampaikan dalam promosi haruslah sedemikian rupa

sehingga dapat menyentuh perasaan atau hati sanubari konsumen. Dengan pesanpesan

yang persuasif seperti itu maka konsum ik pesan itu dengan enak dan

akan menjadi terkesan secara esan itu harus bersifat

tajam tetapi halus, 3, pesan yang

kebiasaan

konsumen sg

menggunaka paikan oleh promos t%n

e n)itJ. IMadia Mm@ti(ak cg / hidupan

ar, tetapi

pernah sampai

konsumen menyel
tidak pernah bisa sa ’ % omosi harus
kita pilih secara tepat a(
Meskipun secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi
bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya. Tjiptono
(2009:222) mengemukakan bahwa bentuk-bentuk promosi menurut tugas khusus yaitu :
1. Personal Selling
Personal selling merupakan kegiatan perusahaan untuk melakukan kontak
langsung dengan para calon konsumen. Dengan kontak langsung ini diharapkan
akan terjadi hubungan atau interaksi yang positif antara pengusaha dengan calon

konsumen itu. Kontak langsung itu akan dapat mempengaruhi secara lebih



intensif para konsumen karena dalam hal ini pengusaha dapat mengetahui
keinginan dan selera konsumen serta gaya hidupnya dan dengan demikian maka
pengusaha dapat menyesuaikan cara pendekatan atau komunikasinya dengan
konsumen itu secara lebih tepat yang sesuai dengan konsumen yang

bersangkutan. Personal selling adalah unikasi langsung (tatap muka) antara

penjual dan calon pelanggan un an suatu produk kepada calon

pelanggan dan memb adap produk sehingga
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interaksi
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interaktif
2. Cultivation, segala macam

hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai dengan suatu
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hubungan yang lebih akrab.
3. Response, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk
mendengar, memperhatikan, dan menanggapi.

Oleh karena sifat-sifat tersebut maka metode ini mempunyai kelebihan antara
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lain operasinya lebih fleksibel karena penjual dapat mengamati reaksi pelanggan dan
menyesuaikan pendekatannya, usaha yang sia-sia dapat dimini-malkan, pelanggan yang

berminat biasanya langsung membeli, dan penjual dapat membina hubungan jangka

9’
e
@
=
Q
=
o
e,
o
=
=
)
=
<
[
c
= ]
=
=
=
3
@
19,
@
=
=
=
Q
()
=)
Ee;
@
=
a
=
ol
()
=
o
@
=)
@
=
)
=
Be;
@
=
=
=
()
=
=
()
= |
<
o
=3
o
=
i,
@
=
<
=
wn
=
=
)
=]
)
°
(]
—
)
_3
o
@
=)
c
=
D
=
=
=
=
=
)
=
()
=
o=
=y
[
(=
()
=
%)
=
()
=
=
=
D
17
)
)
=;




BUBYer |MdI 3ILS Jefem Buek uebunuadey ueyibniaw yepn uednnbuad 'q

eueyer |MdI 31LS uizi edue) undede ynjaq wejep 1ul siiny eAJeY yninjas neje uelbegas yeAueqiadwsaw uep ueywnwnbusw Buelejq

9’
-
@
=
Q
=
o
e,
o
=
=7
)
=
<
[
c
= ]
=
=
=
3
@
19,
@
=
=
=
Q
()
=)
Ee;
@
=
a
=
ol
()
=
o
@
=)
@
=
)
=
Be;
@
=
=
=
()
=
=
()
= |
<
o
=3
o
=
i,
@
=
<
=
wn
=
=
)
=]
)
°
o
—
)
_3
o
@
=)
c
=
D
=
=
=
=
-~
)
=
()
=
o=
=y
[
(=
()
=
2]
=
()
=
=
=
D
17
)
)
=;

—_
9
%)
£ |
Q
&=,
«Q
3
@
-
(@]
=
=
()
(2]
@
e
QO
Q.
QO
=
QO
o=
Q
=
2]
@
=
=
(=t
=
rel
QO
e
<
QO
=
=t
=
3.
—
Q
=)
©
QO
=
@
=)
Q
Q
=9
—
(=
=
=
Q
=)
Q.
Q
=
=,
@
= |
<
@
on
[ =
=
el
Q
=
[72]
=
=:
(o8
()
-y

He
o
2
o
S
—
&
o
=
o
c
5
Q
c
=
o
o
S
=
=
S
o
o
5
@

©
ac
o
=
0,
o
~*
)
3
=
n
®
2
9
o
>
=
=
Q
Q
=
e
m
3
o
5
o
3
3
e
0
.
)
=
)

panjang dengan pelanggannya. Namun karena menggunakan armada penjual, yang
relatif besar, maka metode ini biasanya mahal. Aktivitas personal selling memiliki
beberapa fungsi yaitu sebagai berikut :

1. Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan mereka

2. Targeting, yaitu mengalokasikan kelangsungan waktu penjual demi pembeli

3. Communicating, yaitu memberi_i genai produk perusahaan kepada

pelanggan

4. Selling, memhe

5.

6. nggan yang.a
Oleh kareng S odg=, ini
operasinya | 'karena p nﬁ@t

menyesuaika

berminat biasany

panjang dengan [ yang
relatif besar, maka
Penjual yang ditugask enuhi Kriteria-

kriteria sebagai berikut :
1. Salesmanship
Penjual harus memiliki pengetahuan tentang produk dan menguasai seni
menjual seperti cara mendekati pelanggan, memberikan presentasi dan

demonstrasi, mengatasi penolakan pelanggan,dan mendorong pembelian.



eueyer |MdI 31LS uizi edue) undede ynjaq wejep 1ul siiny eAJeY yninjas neje uelbegas yeAueqiadwsaw uep ueywnwnbusw Buelejq

BUBYer |MdI 3ILS Jefem Buek uebunuadey ueyibniaw yepn uednnbuad 'q

9’
.
@
=]
Q
=
o
o
)
=
=5
D
=
<
o
=
= ]
=
=
=
3
()
o
@
=,
=
=,
Q
[
=)
o
()
=
o
=
ol
)
=
gel
@
=)
@
=
)
=
o
@
=
=
=
D
=]
=
()
= |
<
o
=3
[
=r
o
[0
=
=
=
wn
=
=3
)
=]
)
°
o
—
)
=
o
[0
=)
=
=
)
=
=
=
=
=
Q
=
()
=
=
=
[
(=
()
=
2]
=
()
=
S
=
D
(7
L
)
=

—
9
%)
£ |
Q
&=,
«Q
3
@
-
(@]
=
=
()
(2]
@
e
QO
Q.
QO
=
QO
o=
Q
=
2]
@
=
=
(=t
=
rel
QO
e
<
QO
=
=t
=
3.
—
Q
=)
©
QO
=
@
=)
Q
Q
=9
—
(=
=
=
Q
=)
Q.
Q
=
=,
@
= |
<
@
on
[ =
=
el
Q
=
[72]
=
=:
(o8
()
-y

2. Negotiating
Penjual harus mempunyai kemampuan untuk bernegoisasi tentang syarat-
syarat penjualan.

3. Relationship marketing

Penjual harus tahu cara membina dan memelihara hubungan baik dengan

para pelanggan

Berdasarkan tugas dan posisi enjadi enam macam
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tipe, yaitu :

1.

pelanggan a

5. Technical specialist (technician), vyaitu penjual yang memiliki atau
memberikan pengetahuan teknis kepada pelanggan.
6. Demand creator, yaitu penjual yang harus memiliki kreativitas dalam

menjual produk (tangible dan intangible).



2. Mass selling
Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasi
untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu. Mass
selling terdiri atas 2 bagian yaitu:

1. Periklanan

Iklan merupakan sala promosi  yang paling banyak

yduknya. Iklan adalah
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a.dan mempromosi a%’e,

ers)nal [018nVspofsor (ang e lagmaSe an yang
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mengenai seluk beluk produk (informative), mempengaruhi khalayak
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untuk membeli (persuading), dan menyegarkan informasi yang telah
diterima  khalayak  (reminding) serta menciptakan informasi

(entertaiment).
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2. Publisitas
Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide, barang dan jasa
secara nonpersonal, yang mana orang atau organisasi yang diuntungkan
tidak membayar untuk itu. Publisitas merupakan pemanfaatan nilai-nilai

berita yang terkandung dalam guatu produk untuk membentuk citra

produk yang bersangk agkan dengan iklan, publisitas

mempunyai kre pa pembenaran (baik

He
o
2
o
S
—
&
o
=
o
c
5
Q
c
=
o
o
S
=
=
S
o
o
5
@

©
ac
o
=
0,
o
~*
)
3
=
n
®
2
9
o
>
=
=
Q
Q
=
e
m
3
o
5
o
3
3
e
0
.
)
=
)

lain selain

BUBYer |MdI 3ILS Jefem Buek uebunuadey ueyibniaw yepn uednnbuad 'q

askan kepada

masyarakat melalui media tanpa dipungut biaya, atau tanpa pengawas
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dan sponsor.
Publisitas merupakan pelengkap yang efektif sebagai alat promosi yang

lain seperti periklanan, personal selling, dan promosi penjualan.
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3. Promosi penjualan
Promosi penjualan adalah merupakan kegiatan perusahaan untuk

menjajakan produk yang dipasarkannya sedemikian rupa sehingga
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konsumen akan mudah untuk melihatnya dan bahkan dengan cara
penempatan dan pengaturan tertentu maka produk tersebut akan menarik
perhatian konsumen. Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung
melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk

merangsang pembelian produk glengan segera dan/atau meningkatkan

jumlah barang yang dib Melalui promosi penjualan,

perusahaan dap garuhi pelanggannya

iembeli lebih

engafl.penfecer.
ng terkand mx)

asi, insentif, danuntangan (invitati

iin¥rmas ang memperkena ,
Mb’@ﬁl&t‘i&e sangan yang

mengundang

Sifat
bernilai |

khalayak untuk membeli saat itu juga.

. Public Relations (hubungan masyarakat)

Public relations merupakan upaya komunikasi menyeluruh dan suatu
perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap
berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut. Yang dimaksud
dengan kelompok-kelompok itu adalah mereka yang terlibat, mempunyai

kepentingan, dan dapat mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam



mencapai tujuannya. Kelompok-kelompok tersebut bisa terdiri atas
karyawan dan keluarganya, pemegang saham, pelanggan, khalayak atau
orang-orang yang tinggal di sekitar organisasi pemasok, perantara,
pemerintah, serta media massa. Dalam pelaksanaannya public relations

dapat dilakukan oleh individu kunci dari suatu perusahaan dan dapat pula

dilakukan oleh suatu lemk lam bentuk biro, departemen,

maupun seksi p
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BUBYer |MdI 3ILS Jefem Buek uebunuadey ueyibniaw yepn uednnbuad 'q

mencapai

pencapaian itikad baik, pengertian, penerimaan, dan dukungan publik.
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5. Direct Marketing
Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif, yang
memanfaatkan satu arah atau beberapa media iklan untuk menimbulkan

respon yang terukur dan atau transaksi di sembarang lokasi. Dalam direct
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marketing komunikasi promosi ditujukan langsung kepada konsumen
individual, dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi

konsumen yang bersangkutan, baik melalui telepon pos atau dengan
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datang langsung ke tempat pemasar. Teknik ini berkembang sebagai
respon terhadap demasifikasi (pengecilan) pasar, di mana semakin
banyak ceruk pasar (market niche) dengan kebutuhan serta pilihan yang
sangat individual. Di satu sisi, dengan berkembangnya saran transportasi

dan komunikasi mempermudah kontak dan transaksi dengan pasar, di

mana perusahaan relatif g angi langsung calon pelanggan

ataupun meng yaknya wanita yang
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2.1.4. Keputusan Pembelian
2.1.4.1. Pengertian Keputusan Pe mbelian
Keputusan dalam arti yang umum adalah "a decision is the selection of an

option from two or more alternative choices" yaitu suatu keputusan seseorang dimana
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dia memilih salah satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada.
Definisi  keputusan pembelian menurut Nugroho (2003:38) adalah proses

pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau
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lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu diantaranya. Berdasarkan pendapat para
ahli diatas maka dapat disampaikan bahwa keputusan pembelian adalah suatu keputusan
seseorang dimana dia memilih salah satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada dan
proses integrasi yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau

lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu g

2.1.4.2. Proses Keputusan Pembelian

Proses keputusan ko pembelian, namun
berlanjut hingga peg j men dalam
menggunakan p
pertimba
2005:14).

Menurut Kot

agan pelanggan u UIFI

otluk s)clrzPlWLler @ara 4

au kebutuhan,
yang dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal. Rangsangan internal
misalnya dorongan memenuhi rasa lapar, haus dan seks yang mencapai
ambang batas tertentu. Sedangkan rangsangan eksternal misalnya seseorang
melewati toko kue dan melihat roti yang segar dan hangat sehingga
terangsang rasa laparnya.

b. Pencarian informasi
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari

informasi yang lebih banyak. Sumber informasi konsumen yaitu:
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1. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga dan kenalan.

2. Sumber komersial: iklan, wiraniaga, agen, kemasan dan penjualan.

3. Sumber publik: media massa dan organisasi penilai konsumen.

4. Sumber pengalaman: penanganan, pemeriksaan dan menggunakan

produk.

c. Evaluasialternatif
Konsumen memiliki g atribut yang relevan

evakinan atas

keputusan

dan keputusan metode pembayaran.

e. Perilaku pasca pembelian
Para pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca
pembelian dan pemakaian produk pasca pembelian, yang tujuan utamanya

adalah agar konsumen melakukan pembelian ulang.
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2.1.4.3. Peran Dalam Pembelian

Ali Hasan (2008:138) menjelaskan bahwa faktor pendorong yang sangat kuat
dalam pengambil keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh sejumlah orang
memiliki keterlibatan dalam keputusan pembelian. Dan orang yang memiliki

keterlibatan dalam keputusan pembelian adalah sebagai berikut :

3. gberperan sebdgai pengambil
ibeli li/bagaiman

2.2.

ini, Salah satu

literatur yang digunakan berupa beberapa penelitian terdahulu yang memiliki hubungan
dan kesamaan dengan variabel yang diteliti, Adapun penulis memberikan lampiran dari

beberapa peneliti yakni :
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Tabel 2.1

No

Keterangan

Uraian

Judul penelitian

Analisis Faktor yang Mempengaruhi
Keputusan Pembelian dan Pengguna Asuransi

Jiwasraya

Peneliti

Heny Lukmandyono, Skripsi Sarjana STIE
IPWIJA 201

Model Penelitian

menggunakan sampling

karena jumlah

hipotesis dilakukan dengan uji-t dan uji-F.

Hasil Penelitian

Penelitian menghasilkan tiga temuan utama
sesuai dengan hipotesis yang diajukan, yaitu: 1)
Persepsi Harga memiliki pengaruh terhadap
Keputusan pembelian dengan arah positif; 2)
Daya Tarik Promosi memiliki pengaruh
terhadap Keputusan Pembelian dengan arah
positif; 3) Minat Beli memiliki pengaruh
terhadap Keputusan pembelian dengan arah

positif. Persepsi Harga, Daya Tarik Promosi,
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Minat Beli mempengaruhi 2,87% variasi

Keputusan Membeli.

Judul penelitian

Pengaruh Promosi dan Harga Terhadap
keputusan Pengguna Speedy Di Wilayah

Srengseng Jakarta Barat

Peneliti

Novie Rahmawati, Skripsi Sarjana STIE
IPWIJA 200

Model Penelitian

Hasil Penelitian

dipakai yaitu metode
pustaka  untuk

pengambilan  keputusan pengguna speedy,
dengan persamaan regresi Y= -0,309 + 0,206 X;
+ 0,856 X, yang signifikan pada taraf 5%. Nilai
koefisien determinasi sebesar 54,1%
menunjukkan bahwa pengambilan keputusan
pengguna speedy dipengaruhi oleh promosi dan
harga, sedangkan 45,9% dipengaruhi oleh
faktor-faktor diluar variabel

Judul penelitian

Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan
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Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Air
Minum Dalam Kemasan (AMDK) Merek Aqua
(Studi pada Konsumen Toko Bhakti Mart KPRI

Bhakti Praja Provinsi Jawa Tengah)

Peneliti

Model Penelitian

Dheany Arumsari, Skripsi Sarjana Universitas

etode accidental

lainnya terhadap keputusan pembelian.

Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa
variabel kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Variabel harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Variabel promosi berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Kata Kunci : Kualitas Produk, Harga, Promosi

dan Keputusan Pembelian.

2.3. Kerangka Pemikiran

Berdasarkan uraian diatas, penulis memfokuskan pembahasan pada

pengaruh daya beli masyarakat da promosi secara bersama —

Keputusan
Membeli (YY)

Promosi (X2)

2.4.  Hipotesis

Hipotesis atau hipotesa adalah jawaban sementara terhadap masalah yang masih
bersifat praduga karena masih harus dibuktikan kebenarananya.

Hipotesis ilmiah mencoba mengutarakan jawaban sementara terhadap masalah
yang akan diteliti. Hipotesis menjadi teruji apabila semua gejala yang timbul tidak

bertentangan dengan hipotesis tersebut.



an promosi terhadap

antara promosi terhadap keputusan

Berdasarkan kerangka berpikir, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian
Diduga ada pengaruh positif secara parsial antara harga terhadap keputusan
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© Hak cipta milik Sekolah Tinggi llmu Ekonomi IPWI Jakarta
Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber. :
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar STIE IPWI| Jakarta

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam betuk apapun tanpa izin STIE IPWI Jakarta
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BAB 3

METODOLOGI PENELITIAN

3.1. Tempat dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan di C&G Training Network, selama 4 bulan yaitu Oktober

2014 hingga Januari 2015.
3.2. Metode Yang Digunaka

Metode yang dig ala itian i : pada analisis

dan suatu sistem pe

Tujuan dari sua
gambaran atau lukisan secara sistematis, faktual dan akurat mengenai fakta-fakta, sifat-
sifat serta hubungan antara berbagai gejala yang akan diteliti.

Dalam penelitian ini berupa memaparkan dan menguji pengaruh variable
independen terhadap variabel dependen. Lingkup penelitian ini adalah menguji
pengaruh harga dan promosi terhadap keputusan pembelian terdapat tiga variabel
penelitian yaitu, dua variabel independen dan satu variabel dependen. Variabel
independen yang pertama yaitu harga dengan simbol X;, variabel independen kedua

yaitu promosi dengan simbol X;, Satu variabel dependen yaitu keputusan pembelian



dengan simbol Y. Kerangka pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

Gambar 3.1

X1
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_ Indikator 8§, | /8 /8 Ukuran
) Nilai eterjangkauan Harga

Harga (X3) ¢
yang dipertu
konsumen untt
manfaat atas

pengkonsumsia
penggunaan, atal
kepemilikan suat
barang atau jasa.
(Simamora, 2001:19
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Promosi (X2) adalah Alat —alat - Media cetak dan 1-5
Promosi adalah sejenis Media sosial

komunikasi yang

memberi penjelasan Kualitas - Memberikan kualitas

dan meyakinkan calon produk yang terbaik
konsumen mengenai

barang dan jasa dengan | Pelayanan - Memberikan

tujuan untuk kepuasan kebutuhan
memperoleh perhatian, konsumen

mendid ik,

mengingatkan dan
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meyakinkan calon
konsumen. Buchari
Alma (2006:179)

Keputusan Pembelian | Kebutuhan - Menambah wawasan 1-5
(Y) adalah dan pengetahuan
mengidentifikasikan

semua pilihan yang Kepercayaan - Hasil yang

mungkin untuk
memecahkan persoalan
itu dan menilai pilihan- | Daya beli
pilihan secara
sistematis dan obyektif
serta sasaran-
sasarannya yang
menentukan
keuntungan ser,

diharapkan
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penelitian
ini populasinya adalah

3.5.2. Sampel
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Sampel adalah bagian atau jumlah dan karakteritik yang dimiliki oleh populasi
tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada
pada populasi, misalnya karena keterbatan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti akan

mengambil sampel dari populasi itu. Apa yang dipelajari dari sampel itu,
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kesimpulannya akan diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari

populasi harus betul-betul representative (Sugiyono, 2011). Sampel dalam penelitian ini
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adalah konsumen yang akan melakukan pembelian jasa pelatihan di C&G Training

Network.
Metode pengambilan sampel ditentukan dengan menggunakan rumus Rao
Purba.
ZZ
Keterangan:

Dengan me

Berdasarkan hasil pe
96,04 responden dan d itulah peneliti
menentukan jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden.
3.6. Data Yang Diperlukan

Jenis dan macam data yang diperlukan dalam penelitian ini adalah data yang
menggambarkan objek yang diteliti baik bersifat kualitatif maupun kuantitatif. Jenis
data yang diperlukan yaitu:
a. Menurut sumbernya:

1) Data primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung dengan kuesioner,

komunikasi langsung melalui pengurus, manajer, karyawan dan anggota
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maupun calon anggota training yang berhubungan dengan objek yang akan
diteliti.

2) Data sekunder, yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung seperti dari buku
laporan pertanggung jawaban, laporan keuangan dan literatur lainnya yang

berkaitan dengan penelitian ini.

b. Menurut sifatnya

1) Data kuantitatif adalah g

Network.

2) Responden,
mempunyai kete i i a dan calon
konsumen C&G Tra

3) Dokumentasi, yaitu sumber data tertulis yang memuat informasi yang berhubungan
dengan kegiatan penelitian.

3.8. Cara Pengumpulan Data

1) Wawancara, yaitu secara langsung mengadakan tanya jawab dengan informan
maupun responden dengan cara mengajukan sejumlah pertanyaan.

2) Observasi, yaitu dengan mengadakan pengamatan langsung terhadap tempat dan

objek yang diteliti.



eueyer |MdI 31LS uizi edue) undede ynjaq wejep 1ul siiny eAJeY yninjas neje uelbegas yeAueqiadwsaw uep ueywnwnbusw Buelejq

BUBYer |MdI 3ILS Jefem Buek uebunuadey ueyibniaw yepn uednnbuad 'q

9’
-
@
=
Q
=
o
e,
o
=
=7
)
=
<
[
c
= ]
=
=
=
3
@
19,
@
=
=
=
Q
()
=)
Ee;
@
=
a
=
ol
()
=
o
@
=)
@
=
)
=
Be;
@
=
=
=
()
=
=
()
= |
<
o
=3
o
=
i,
@
=
<
=
wn
=
=
)
=]
)
°
o
—
)
_3
o
@
=)
c
=
D
=
=
=
=
=
)
=
()
=
o=
=y
[
(=
()
=
2]
=
()
=
=
=
D
17
)
)
=;

—_
9
%)
o
Q
&=,
«Q
3
@
-
(@]
=
=
()
(2]
@
e
QO
Q.
QO
=
QO
o=
Q
=
2]
@
=
=
(=t
=
=
QO
e
<
QO
=
=t
=
3.
—
Q
=)
©
QO
=
@
=)
Q
Q
=9
—
(=
=
=
Q
=)
Q.
Q
=
=,
@
= |
<
@
on
[ =
=
el
Q
=
[72]
=
=:
(o8
()
-y

He
o
2
o
S
—
&
o
=
o
c
5
Q
c
=
o
o
S
=
=
S
o
o
5
@

©
ac
o
=
0,
o
~*
)
3
=
n
®
2
9
o
>
=
=
Q
Q
=
e
m
3
o
5
o
3
3
e
0
.
)
=
)

3) Kuesioner, yaitu pengumpulan data dengan cara memberikan sejumlah pertanyaan
tertulis kepada responden dan informan mengenai masalah yang diteliti.

4) Studi pustaka, yaitu mengumpulkan data dengan cara membaca literatur-literatur
yang berhubungan dengan penelitian

3.9. Instrumentasi Variabel

Instrumentasi variabel merupakanp hadap data hasil kuesioner. Uji
instrumen penelitian dilakuke as untuk memastikan

bahwa kuesioner v dlan memiliki

[e—
r tabel (harus ih%a

a&abllPMulAr (hitu ‘

. Reliabilitas
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur
(daftar pernyataan) dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Uji reliabilitas
dilakukan terhadap keseluruhan butir pernyataan yang telah valid. Uji
reliabilitas dilakukan dengan metode Cronbach’s Alpha. Reliabilitas terpenuhi
jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 (Nunnally dalam Mulyanto dan Wulandari,

2010:126).



3.10. Metode Analisis dan Pengujian Hipotesis
3.10.1. Metode Analisis
Metode analisis yang digunakan adalah regresi linier ganda. Hasil analisis
regresi linier ganda yang utama adalah nilai koefisien korelasi R, nilai koefisien

determinasi Adj. R Square (Adj. R?) , dan medel persamaan regresi linier ganda:

Y=a+ b X +bX
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1. Uji hipotesis pe

e Hipotesis pertama variabel pertama yang diajukan dalam penelitian ini
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adalah terdapat pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian. Hipotesis
statistic yang diajukan adalah sebagai berikut:
Hi10:bl =0 :tidak ada pengaruh

Hiia :bl #0 :ada pengaruh
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Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji-t yaitu membandingkan nilai
probabilitas (sig t) terhadap taraf uji penelitian (o = 0.05). Kriteria yang

digunakan untuk menguji hipotesis penelitian adalah sebagai berikut:
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- Jika Sig t < a, maka Hj 10 ditolak dan H;ia diterima, artinya terdapat
pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian.

- Jika Sig t > o, maka H;i0 diterima dan Hjia ditolak, artinya tidak
terdapat pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian.

e Hipotesis pertama variabel kedua yang diajukan dalam penelitian ini

adalah terdapat pengaruh hadap Keputusan Pembelian.

Hipotesis statisti

He
o
2
o
S
—
&
o
=
o
c
5
Q
c
=
o
o
S
=
=
S
o
o
5
@

©
ac
o
=
0,
o
~*
)
3
=
n
®
2
9
o
>
=
=
Q
Q
=
e
m
3
o
5
o
3
3
e
0
.
)
=
)

BUBYer |MdI 3ILS Jefem Buek uebunuadey ueyibniaw yepn uednnbuad 'q

2. Uji hipotesis kec

Hipotesis kedua yang diajukan dalam penelitian ini adalah terdapat pengaruh
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simultan Harga dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian. Hipotesis
statistik yang diajukan adalah sebagai berikut:
Hzo : p =0 : tidak ada pengaruh

Hza : p # 0 : ada pengaruh
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Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji-F yaitu membandingkan nilai
probabilitas (sig F) terhadap taraf uji penelitian (oo = 0.05). Kriteria yang

digunakan untuk menguji hipotesis kedua penelitian adalah sebagai berikut:

9’
-
@
=
Q
=
o
e,
o
=
=7
)
=
<
[
c
= ]
=
=
=
3
@
19,
@
=
=
=
Q
()
=)
Ee;
@
=
a
=
ol
()
=
o
@
=)
@
=
)
=
Be;
@
=
=
=
()
=
=
()
= |
<
o
=3
o
=
i,
@
=
<
=
wn
=
=
)
=]
)
°
o
—
)
_3
o
@
=)
c
=
D
=
=
=
=
-~
)
=
()
=
o=
=y
[
(=
()
=
2]
=
()
=
=
=
D
17
)
)
=;




dan Promosi terhadap Keputusan

pengaruh secara simultan Harg

pembelian.

- Jika Sig F < a, maka H20 ditolak dan H2a diterima, artinya terdapat
pengaruh secara simultan Harga dan Promosi terhadap Keputusan
pembelian.

- Jika Sig F > a, maka H20 diterima dan Hza ditolak, artinya tidak terdapat
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