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ABSTRAKSI

Rachmi Eva Liana (0310320121-32), 2008 , Analisis Pengar uh Bauran
Promos Terhadap K eputusan Pembelian Rumah (Survei Pada Users
Kompleks Perumahan Permata Jingga)

Persaingan sektor bisnis real estate yang semakin kompetitif memicu para
pelaku pasar untuk berkompetis menciptakan hunian yang dapat memenunhi
kebutuhan dan selera konsumen. Salah satu unsur pemasaran yang dapat
digunakan untuk mempengaruhi perilaku konsumen adalah promos. Bagi
perusahaan promos sangat penting untuk memperkenalkan produk dan
mempercepat diterimanya produk dipasar. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
menjelaskan pengaruh bauran promos (periklanan, promos penjualan, personal
selling, public relation, direct marketing) terhadap keputusan pembelian, serta
untuk mengetahui variabel mana yang dominan dalam mempengaruhi konsumen
terhadap keputusan pembelian.

Jenis penelitian ini adalah explanatory research. Variabel bebas dalam
penelitian ini adalah periklanan (X 1), promosi penjualan (X2), personal selling
(X3), public relation (X4), direct marketing (X5) dan variabel terikatnya adalah
pembelian rumah (Y). Penelitian ini dilakukan di Perumahan Permata Jingga
milik PT. Buanakarya Adimandiri yang berada di Malang dengan sampel
sebanyak 51 orang. Tehnik sampling yang digunakan adalah simple random
sampling. Metode pengumpulan data dengan kuesioner dan wawancara. Analisis
data yang digunakan adalah analisis statistik deskriptif, analisis regresi linier
berganda dan parsial.

Hasil penelitian dengan menggunakan analisis regresi berganda
menunjukkan bahwa secara simultan variabel periklanan (X 1), promos penjualani
(X2), personal selling (X3), public relation (X4), direct marketing (X5) memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian hunian rumah Permata
Jingga Malang, serta memberikan kontribusi sebesar 43,0 % terhadap variabel Y.
Sedangkan secara parsial hanya variabel periklanan (X1), promosi penjualan
(X2), personal selling (X3), public relation (X4) yang memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap pembelian rumah, sementara direct marketing (Xs)
memiliki pengaruh negatif dan signifikan nilai thitung X5 lebih kecil dari ttahel
yaitu sebesar -2,0076 dan seluruh variabel memiliki probabilitas (p < 0,05).

Variabel yang dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian hunian rumah
Permata Jingga adalah variabel Promos Penjualan (X2) karena memiliki

koefisien regresi yang paling besar dibandingkan dengan 4 variabel lainnya yaitu
sebesar 0,464 dengan probabilitas sebesar 0.001 (p < 0,05)

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa variabel Promosi Penjualan
(X2) berpengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian hunian rumah



Permata Jingga. Hal ini bukan berarti bahwa variabel periklanan (X1), personal
selling (X3), public relation (X4), direct marketing (Xs) tidak memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian hunian rumah Permata Jingga, variabel periklanan
(X1), personal selling (X3), public relation (X4) memiliki pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian hunian rumah Permata Jingga, sementara direct
marketing (X5) memiliki pengaruh negatif. Oleh karena itu, hendaknya
perusahaan maka perusahaan perlu untuk mengevaluasi kembali atau dengan cara
memperbarui program direct marketing yang telah ada dengan tujuan untuk
meningkatkan kekuatan dan keunggulan produk. Untuk keempat variabel lainnya
yang memiliki pengaruh positif dan signifikan perusahaan perlu untuk lebih
mengoptimalkan pengimplementasian konsep Bauran Promos dengan cara
menggunakan komunikas pemasaran yang terpadu.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan dunia bisnis yang pesat dewasa ini mendorong semakin
tingginya tingkat persaingan. Berbagai sektor dunia bisnis berkembang ke dalam
iklim kompetisi yang sangeat ketat. Perkembangan dunia bisnis sangat berpengaruh
dalam kehidupan modern. Hal ini bisa dilihat dalam kehidupan sehari-hari,
dimana pola konsumsi individu terus mengalami pergeseran pada kebutuhan yang
semakin kompleks. Seperti adanya kebutuhan perbankan, telekomunikasi,
transportas, asuransi, pariwisata dan kebutuhan-kebutuhan lainnya yang pada
awalnya merupakan kebutuhan tersier namun kini berbagai kebutuhan tersebut
menjadi kebutuhan yang harus dipenuhi oleh individu.

Menurut teori Maslow dalam Prasetijo dan lhalauw (2005), yakni bahwa
setigp manusia mempunyai kebutuhan dasar yang bertingkat-tingkat atau yang
lebih populer dengan teori Hierarki Kebutuhan bahwa manusia akan
mementingkan kebutuhan fisk (seperti makan dan minum) terlebih dahulu
daripada kebutuhan lainnya. Setelah kebutuhan fisik terpenuhi baru ia memikirkan
kepuasan dan kebutuhan selanjutnya, yaitu kebutuhan rasa aman (rumah yang
layak,pekerjaan yang tetap dsb), kemudian meningkat pada kebutuhan sosialisasi
(mempunyai teman, bergabung dalam club), kebutuhan pengakuan dan yang
terakhir adalah kebutuhan aktualisasi. Kebutuhan-kebutuhan ini akan terus
meningkat seiring dengan meningkatnya status sosial seseorang.

Dari berbagar macam bentuk dunia usaha yang terus berkembang sebagai
permintaan masyarakat akan adanya kebutuhan yang semakin kompleks. Dapat
dilihat pada salah satu bentuk sektor bisnis real estate. Perumahan merupakan
salah satu kebutuhan yang mutlak harus dipenuhi oleh individu dimanakini fungsi
rumah telah meluas, yakni tidak hanya sebagai tempat tinggal dan shelter bagi
penghuninya. Akan tetapi telah menjadi cerminan image, status sosial maupun
lifestyle dari penghuni itu sendiri sehingga menjadi salah satu pertimbangan dalam
membelanjakan uang. Dewasa ini bisnis real estate terus dibanjiri oleh para

pelaku pasar yang muncul sebagai pesaing-pesaing baru. Pertumbuhan yang



signifikan tersebut memicu para pelaku pasar untuk berkompetis menciptakan
hunian yang dapat memuaskan kebutuhan konsumen. Berbagai kelengkapan
faslitas pendukung sengaja diciptakan oleh pemasar dala rangka menarik
perhatian publik, diharapkan dapat memunculkan asums publik, bahwa hunian
inilah yang paling dapat memberikan kenyamanan bagi penghuninnya serta dapat
mewakili gambaran image penghuninya.

Permata Jingga adalah salah satu perumahan dari sekian banyak perumahan
yang terdapat di kota Maang, yang merupakan dedikasi dari PT.Buanakarya
Adimandiri. Sesuai dengan namanya maka paduan seni, view yang menawan dan
kesgjukan kota Malang menjadi sinergi yang diunggulkan, Tipe dan bentuk
bangunan yang ditawarkan adalah suasana alam pegunungan dengan konsep
ramah lingkungan. Sehingga Permata Jingga memiliki penataan dan
pembangunan lingkungan yang tertata dengan asri dan rapi. Dengan disertakan
faslitas-fasilitas pendukung seperti Svimming pool, Hall & Resto, Playground,
lapangan tenis, Jogging track, sarana ibadah dan fasilitas perbelanjaan yang
menjadikan Permata Jingga sebagai hunian yang akan memberikan kepuasan
tersendiri bagi penghuninya.

Pada kenyataannya tidak semua perusahaan mampu mencapai target pasar
dan meningkatkan omset penjualan yang telah direncanakan, karena keinginan
konsumen yang beraneka ragam serta perbedaan kemampuan yang dimiliki oleh
masing-masing perusahaan dalam menyusun, menetapkan, dan melaksanakan
program pemasarannya. Sehingga dalam kegiatan pemasarannya pemasar dituntut
untuk jeli didalam memilih strategi yang tepat di dalam memasarkan produknya.

Salah satu unsur pemasaran yang berpengaruh terhadap perilaku konsumen
adalah promosi. Promosi sangat penting untuk memperkenalkan produk dan
mempercepat diterimanya produk dipasar. Program promosi merupakan saluran
primer bagi komunikasi pesan kepada konsumen, baik konsumen yang telah ada
maupun konsumen potensial. Menurut Kotler promosi merupakan suatu strategi
komunikas yang ditujukan tidak sgja pada konsumen (khalayak sasaran) namun
juga pada saluran distribusi dan masyarakat luas. Dari kegiatan promosi
diharapkan timbul ketertarikan yang kuat dari pasar, sehingga menghasilkan
keputusan pembelian yang berdampak pada tercapainya target penjualan yang



diharapkan perusahaan.

Dalam rangka mengkomunikasikan produknya kepada konsumen perusahaan
mempunyai peran besar terhadap keberhasilan perusahaan, dimana perusahaan
dapat mencari cara untuk memperoleh efisienss dengan mensubstitusikan suatu
alat komunikas dengan lainnya. Oleh karenanya para pelaku pasar yang terpacu
untuk memenangkan persaingan yang semakin kompetitif perlu memandang
promosi sebagai bagian penting dari instrumen pemasaran produk rumah. Melalui
berbagai unsur yang terdapat dalam konsep bauran promos yaitu Periklanan,
Promosi penjualan, Public Relation, Personal Selling dan Direct Marketing,
perusahaan memiliki saluran primer bagi komunikasi pesan kepada konsumen
yang telah ada maupun kepada konsumen target potensial.

variabel-variabel bauran promosi masing-masing memiliki kontribusi dalam
mempengaruhi  perilaku pasar dan perilaku konsumen menuju pencapaian
kesadaran akan produk (awareness), menumbuhkan sebuah keinginan untuk atau
mendapatkan produk (interest), sampai dengan tumbuhnya loyalitas konsumen
(loyality) yang dalam kegiatan komunikas dikenal dengan rumusan AIDDA
(Attention, Interest, Desire, Decision, dan Action).

Menurut Chandra (2002), Periklanan, Promosi penjualan, Public Relation,
Personal Selling dan Direct Marketing memiliki keunggulan masing-masing.
Periklanan dapat menampilkan pesan yang sama kepada publik dan
memungkinkan produsen untuk mengulang pesan berkali-kali serta memberikan
peluang untuk mendramatisasi dan produknya baik melaui gambar, suara, warna
maupun bentuk. Promosi penjualan memberikan informasi yang dapat menarik
perhatian konsumen dan memberikan kontribusi atau dorongan yang dapat
bernilai tambah bagi konsumen. Public Relation memiliki keunggulan berupa
kredibilitas tinggi, kemampuan untuk menjangkau audiens yang cenderung
menghindari wiraniaga dan iklan. Personal Selling sebagai alat komunikasi
pemasaran memiliki keunggulan yang memungkinkan terjadinya hubungan yang
akrab antara wiraniaga dan pembeli serta menimbulkan response yaitu situasi
yang seolah-olah mengharuskan pembeli untuk mendengar, memperhatikan atau
menanggapi presentasi wiraniaga. Direct Marketing mencakup beraneka ragam

bentuk, mulai dari direct mail, telemarketing hingga internet marketing, dimana



pesan dapat dirancang dan disiapkan khusus untuk menarik pelanggan dengan up
to date.

Pelaksanaan Bauran Promosi, periklanan (advertising), promos penjualan
(sales promotion), publisitas (public relation), personal selling, direct marketing,
masing-masing memiliki tingkat efektifitas yang berbeda dan terkadang
perusahaan dihadapkan pada kesulitan dalan menentukan masing-masing aat
promosi yang paling efektif untuk digunakan oleh perusahaan. Dengan efektifitas
dan efisiens tersebut diharapkan dapat meminimalisasi biaya-biaya operasional
yang harus dikeluarkan dan yang terpenting sgjauh mana variabel-variabel
tersebut dapat mempengaruhi perilaku konsumen menuju pencapaian keputusan
pembelian konsumen dalam jumlah konsumen yang terus meningkat

Oleh karena itu perusahaan harus menyadarai arti pentingnya pelaksanaan
bauran promosi sebagai pendukung peningkatan penjualan. Pelaksanaan bauran
promosi yang diarahkan dan dikendalikan kesasaran yang tepat diharapkan dapat
mempengaruhi  keputusan pembelian sehingga berdampak pada peningkatan
penjualan perusahaan.

Berdasarkan pada uraian tersebut diatas, maka penulis tertarik untuk
mengkaji lebih jauh mengenai Bauran Promosi dalam penelitian yang mengangkat
judul “Analisis Pengaruh Bauran PromosiTerhadap Keputusan Pembelian”.

B. Perumusan Masalah

Dari latar belakang tersebut diatas maka dapat dilakukan perumusan masalah

sebagai berikut :

1. Bagaimanakah pengaruh bauran promosi (periklanan, promosi penjuaan,
personal selling, public relation, direct marketing) secara simultan dan
parsial terhadap keputusan pembelian ?

2. Diantara variabel bauran promos (periklanan, promos penjualan,
personal selling, public relation, direct marketing), variabel apakah yang

paling dominan mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian ?

C. Tujuan Penelitian
Sesuai dengan perumusan masalah diatas, maka tujuan yang ingin dicapai
dalam penelitian ini adalah :



1. Untuk menjelaskan pengaruh variabel bauran promosi (periklanan,
promosi penjualan, personal selling, public relation, direct marketing)
baik secara simultan dan parsia terhadap keputusan pembelian.

2. Untuk mengetahui variabel dominan yang mempengaruhi konsumen

dalam keputusan pembelian.

D. Kontribusi Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberi kontribusi :

1. Teoritis
a Sebaga bahan informasi bagi pembaca mengenai pengaruh bauran

promosi terhadap kepiutusan pembelian yang dilakukan konsumen.

b. Sebagai bahan informasi bagi penelitian berikutnya.

2. Praktis

Sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam menentukan

kebijakan dan strategi pemasaran khususnya dibidang promosi.

E. Sistematika Pembahasan

Sistematika dari penyajian skripsi ini dapat diuraikan sebagai berikut :
BAB | : PENDAHULUAN

Bab ini mengemukakan tentang penjelasan masing-masing sub bab
pendahuluan yang terdiri dari : Pertama, latar belakang yang mengemukakan
permasalahan berkaitan dengan judul skrips dan diungkapkan pula
pertimbangan perlunya untuk mengangkat permasalahan tersebut. Kedua,
rumusan masalah yang merupakan kajian yang akan dibahas dalam penelitian
ini. Ketiga, tujuan pendlitian yang berisiskan hal-hal yang hendak dicari atau
dikemukakan nantinya. Bagian keempat adalah kontribusi penelitian baik
secara praktis maupun teoritis sebagai bentuk pernyataan tentang hasil
penelitian secara lebih spesifik, dan kelima adalah sistematika pembahasan,
yang merupakan uraian singkat dari bab-bab dalam penulisan skripsi ini.
BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini menyajikan teori-teori yang mempunyai kaitan dengan penulisan

skripsi, yang selanjutnya diungkapkan pula studi pustaka untuk memperoleh



gambaran teoritis terhadap bahasan dalam judul ini. Teori-teori yang dapat
mendukung penelitian tersebut adalah Komunikas Pemasaran, Bauran
Promosi, Perilaku Konsumen, dan Keputusan Pembelian.
BABIIl : METODE PENELITIAN

Daam bab ini disgikan tentang rancangan penelitian, yang memuat
mengenai jenis penelitian, variabel penelitian, yang memuat mengenai konsep,
variabel, indikator, dan item penelitian. Jumlah populasi dan sampel serta
teknik pengambilan sampel yang dilakukan. Pengumpulan data yang memuat
mengenai lokasi penelitian, metode dan instrumen yang digunakan dalam
penelitian ini. Serta analisis data yang terdiri adari analisis statistik deskriptif,
regres linier berganda dan regresi parsial.
BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini terdiri dari dua bagian utama, yaitu, Pertama : analisis deskriptif
yang meliputi, gambaran umum perusahaan yang terdiri dari sgarah
berdirinya perusahaan, tujuan perusahaan, struktur organisasi serta kegiatan
usaha perusahaan. Kedua : analisis dan interpretasi data, maliputi penyajian
data yang diperoleh selama mengadakan riset dan menggambarkan sgumlah
variabel penelitian yang mencerminkan karakteristik dari obyek penelitian.
Terakhir adalah pengujian hipotesis, yaitu dengan memaparkan hasil
perlakuan data dalam tahap andisis dengan metode tertentu yang telah
ditentukan sebelumnya. Serta pembahasan atau intepretasi data dari hasil
analisis sesuai dengan konsepsi dan teori yang digunakan dalam rangka
pencapaian tujuan penelitian.
BAB V : PENUTUP

Bab ini terdiri dari dari dua sub pokok, yaitu : kesmpulan dan saran.
Kesimpulan ditarik dari bab-bab sebelumnya dengan menemukan garis merah
pokok pembahasan yang telah dibahas pada bab sebelumnya. Sedangkan saran
dikemukakan berdasarkan ketidaksesuaian antara teori yang ideal dengan
kenyataan di lapangan, kemudian saran ini dapat digunakan sebagai bahan

pertimbangan bagi perusahaan dikemudian hari.



BAB ||
TINJAUAN PUSTAKA

A. Konsep Pemasaran

Menurut konsep pemasaran, sebuah konsemisaga hendaknya mencoba
menyediakan produk-produk yang menyediakan yang uaskan kebutuhan
konsumen melalui sekumpulan kegiatan terkoordigasp juga memungkinkan
organisasi mencapai tujuannya.

American Marketing Associationdalam Lee dan Carla (2004:13)
mendefinisikan pemasaran sebagai proses perencdaagrelaksanaan konsepsi,
penentuan harga, promosi, dan distribusi gagasamng, dan jasa untuk
menciptakan pertukaran yang memuaskan individu dioren) dan tujuan
organisasi.

Definisi lainnya mengatakan pemasaran sebagai guaises sosial dan
manajerial dan melalui proses tersebut individu Kelempok memperoleh apa
yang mereka butuhkan serta inginkan lewat penaiptdan pertukaran timbal
balik produk-produk dan nilai dengan orang lain g 2002:265). Sementara
Swastha (2002:10) mengatakan bahwa pemasaran adalalu sistem
keseluruhan dari kegiatan usaha yang dirancang kunnerencanakan,
menetapkan harga, mempromosikan dan mendistribusigeang, jasa, dan ide-
ide yang dapat memuaskan keinginan pasar sasatam desahan mencapai
tujuan organisasi.

Dari beberapa pendapat diatas dapat diambil poletgertian sebagai
berikut :

a. Pemasaran merupakan suatu proses yang melipuiarn@rencanaan dan
pengendalian dalam rangka pencapaian tujuan oagnis
b. Pemasaran mencakup kegiatan dalam penetapan hargaosi, dan

pendistribusian barang dan jasa untuk pertukaran.

B. Komunikas Pemasaran
1. Definisi Komunikasi Pemasaran
Melihat perkembangan dunia bisnis yang maaiiigat prospektif, maka

diperlukan tersedianya cukup informasi yang terkihgan keadaan ini.



Melalui komunikasi pemasaran perusahaan dapat imenki@asi dengan
pelanggan yang ada sekarang maupun pelanggan-gatapgtensial.

Kennedy (2006:5) memberikan pengertian kukasi pemasaran
sebagai kegiatan pemasaran dengan menggunakak-teknik komunikasi
yang bertujuan untuk memberikan informasi pada df@d agar tujuan
perusahaan tercapai, yaitu terjadinya peningkatadgpatan atas penggunaan
jasa atau pembelian produk yang ditawarkan.

Sementara menurut Swastha (2002:234) korashikpemasaran
didefinisikan sebagai kegiatan komunikasi yangkdikan oleh pembeli dan
penjual, dan merupakan kegiatan yang membantu dglamgambilan
keputusan dibidang pemasaran serta mengarahkaokagem agar lebih
memuaskan. Komunikasi pemasaran dapat juga dirgiataibagai kegiatan
komunikasi yang ditujukan untuk menyampaikan pésgrada konsumen dan
pelanggan dengan harapan terjadinya tiga tahapabadean, yaitu perubahan
pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan tmdg@y dikehendaki
(Soemanegara, 2006:4)

Dengan demikian dapat ditarik kesimpulanimkomunikasi pemasaran
sebagai kegiatan pemasaran dengan menggunakak-teknik komunikasi
yang ditujukan untuk memberikan informasi kepadaskinen sebagai usaha

pencapaian tujuan perusahaan.

2. Tujuan Komunikasi Pemasaran
Tujuan komunikasi pemasaran secara umumaladahtuk mencapai
sejumlah perubahan yang ditujukan kepada konsunt&memanegara
(2006:63) merumuskan tujuan komunikasi pemasaiaagse berikut :
a. Perubahan pengetahuan, dalam tahap ini konsumamnaghan untuk
mengetahui keberadaan sebuah produk.
b. Perubahan sikap, perubahan sikap ditentukan ajarkbmponen yaitu
Cognition(pengetahuanfffection(perasaan), daGonation(perilaku).
Jika ketiga komponen menunjukan kecenderungan dephaebuah
perubahan, konsumen diharapkan pada perubahan gdsajif yang
mengarah pada keinginan untuk mencoba.



c. Perubahan perilaku, tahap terakhir ini ditujukaarakpnsumen tidak
beralih pada produk lain.
Sementara Kotler (2002:631) mengilustrasikapuan komunikasi

pemasaran melalui model hierarki pengaruh.

Gambar 1
Model Hierarki Tanggapan
Tahap Model Model Model Model
AIDA Hierarki Adopsi- Komunikasi
pengaruh Inovasi
ahap Perhatian Jl
Kognitif Berkenalan
Kesadaran
Kesadaran Penegrimaan
Jl Tanggapan
Pengetahuan secara sadar
Tahap Kesukaan Il
Afeksi
Sikap
Ketertarikan Ketertarikan
Keyakinan Evaluasi
Hasrat
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I

Minat

|

\

Jl Pencobaan :

|

Tahap \ Jl |

Perilaku \ Perilaku

Pengadopsian

Tindakan .
Pembelian \

Sumber : Kotler (2002 : 633)

Penjelasan dari model hierarki pengaruh :

a. Menyadari, jika sebagian besar konsumen sasarak toenyadari
obyek tersebut, maka tugas komunikator bertujuanmipa@gun
kesadaran.

b. Mengetahui, konsumen mungkin tidak memiliki kesadaenteng
perusahaan atau produk.

c. Menyukai, jika konsumen tidaFV menyukai
produk tersebut, maka komunikator harus menemulkasa@nya dan
kemudian melakukan kampanye komunikasi untuk memmdpperasaan
suka.

d. Preferensi, ketika konsumen sasaran lebih sukaadeph produk
tertentu dibandingkan dengan produk lain. Dalamimiakomunikator
harus berupaya dalam membangun preferensi konsy@enn

e. Meyakini, konsumen mungkin lebih menyukai suatudpfo tertentu,
tetapi tidak menimbulkan keyakinan untuk membeljirig@munikator
menjalankan fungsinnya untuk membangun keyakinsebeit.

f. Membeli, konsumen telah memiliki keyakinan tetagak bermaksud
melakukan pembelian. Mereka mungkin menunggu indsimebih
banyak dan pemasar harus dapat mengarahkan konskepsua

langkah terakhir yaitu pembelian.

3. ProsesKomunikas Pemasaran
Untuk berkomunikasi secara efektif, pemgsaru memahami unsur-
unsur fundamental yang mendasari komunikasi yangktiéf Kotler

(2002:627) menjelaskan suatu model komunikasi desgenbilan unsur :



Gambar 2
Elemen-Elemen Dalam Proses Komunikasi

—,

I I

4. Karakteristik Media Komunikasi Pemasaran

11

=,

Ketika teori komunikasi pemasaran mulai dgkan dan diperhitungkan

efektifitasnya, para pemasar pada akhirnya harusyadari pentingnya

menggunakan saluran komunikasi sebagai media yehtife

Komunikasi pemasaran —membagi— media__ata
PENGIRIM Pengkodean i Pesar Penguraian PENERIMA
k kode
Medie
lo
mpok_[Kennedy, 2006:90) Gangguan ]

a. Media Massa, yang terdif-gari-metiatn

b. MedialKg

‘|OHIWHJC?E Balik

c. Media AntarPersonal

Jangkauan

Intensitas

assa elelirdan media cetak.

Tanggapan

—1

Tabel 1
K elebihan dan Kekurangan M edia Komunikasi

M edia M assa

Sangat luas (sem
audience dapat
menerima pesan).

Bervariasi,tergant
ng isi materi
menarik atau tidak.

M edia Kelompok

udanya pada
kelompok yang
dituju.

ulntensitas cukup
tinggi, tergantung
kapabilitas
komunikatornya.

M edia Per sonal

Hanya individu
yang dituju.

Intensitas tinggi,
memungkinkan
terjadinya interaktif
yang tinggi, dimane
komunikan
memperoleh

tiga
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| " informasi lebih

| banyak.

Interaktif = Tidak terjadi Dapat berinteraksi, Interaktif tinggi
interaktif antara namun hanya pada karena terjadinya

komunikator personal yang - komunikasi timbal

| dengan komunikan memiliki interest | balik.
\ yang tinggi. |

Biaya ‘ Sangat tinggi, Lebih murah, | Sangat murabh,
| adanya penyewaan namun apabila namun bila

ruang di media diakumulasikan diakumulasikan

' massa,namun jika biaya yang biaya yang
diakumulasikan dibutuhkan akan | dibutuhkan sangat
maka biaya dapat menjadi besar. besar.
menjadi rendah.

Ketepatan Tergantung Tepat,kelompok = Sangat tepat,

ketepatan waktu, yang dituju adalah individu yang
dimana segmentasi kelompok terpilih. | dituju adalah

yang dituju individu yang
mengkonsumsi dipilih.
media yang

digunakan sebagai
sarana komunikasi
Sumber : Kennedy (2006:49)

C. PROMOS
1. Definisi Promosi
Promosi memegang peranan Yyang cukup penting dalam

mengkomunikasikan produk yang dihasilkan kepadastkmen, karena
diharapkan masyarakat dapat mengetahui produk bigrsePromosi
merupakan salah satu variabel yang digunakan umteknpengaruhi pasar
bagi suatu produk maupun jasa dari suatu perusahaan

Ada berbagai macam definisi mengenai promdsiam penjualan
produk, diantaranya dikemukakan oleh Tjiptono (1229) yang menyatakan
bahwa :

Pada hakikatnya promosi merupakan suatu ukerkomunikasi
pemasaran, yang dimaksud komunikasi pemasaranhaaldifitas pemasaran
yang berusaha menyebarkan informasi, mempenganémbujuk dan/atau
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan darkmpradagar bersedia
menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditkan perusahaan yang
bersangkutan.

Promosi adalah kegiatan mengkomunikasikdornmasi dari penjual
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kepada pembeli kepada pihak dalam saluran untukpmegaruhi sikap dan
perilaku  (McCarthy, 1995:249). Sementara Swasta 0{Z329)
mengemukakan “promosi adalah arus informasi perssats arah yang
dibuat untuk mengarahkan seseorang atau orgatispada tindakan yang
menciptakan pertukaran dalam pemasaran”.

Dari beberapa pendapat diatas, maka dageibdi kesimpulan mengenai
pengertian promosi, yaitu promosi merupakan arégrnmasi atau persuasi
untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi, membdark mengingatkan
atas produk untuk menerima, membeli dan loyal tapaproduk yang
ditawarkan.

2. Tujuan Promosi
Tjiptono (1997:221-222) menyebutkan tujuajuéin promosi, meliputi :

a. Menginformasikan, dapat berupa :

1).Menginformasikan pasar mengenai keberadaan guatduk
baru

2).Memperkenalkan cara pemakaian yang baru datt guaduk
3).Menyampaikan perubahan harga kepada pasar
4).Menjelaskan cara kerja suatu produk
5).Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan p&hsahaan
6).Meluruskan kesan yang keliru
7).Mengurai ketakutan atau kekawatiran pembeli
8).Membangun citra perusahaan.

b. Membujuk pelanggan sasaran, dengan tujuan :
1).Membentuk pilihan merek
2).Mengalihkan pikiran ke merek tertentu
3).Mengubah persepsi pelanggan kepada atribut produ
4).Mendorong pembeli untuk belanja pada saat ga ju
5).Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan viaga

c. Mengingatkan, terdiri atas :

1).Mengingatkan kembali bahwa produk bahwa prodakgy
bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat

2).Mengingatkan kembali akan tempat-tempat yang juaén
produk-produk perusahaan.

3).Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak adenpanye
iklan

4).Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh padasahaan

D. BAURAN PROMOSI

Promosi merupakan salah satu faktor penkeherhasilan suatu program
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pemasaran. (Tjiptono, 1997:219) menyatakan bahvda ekikatnya promosi
adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran dan secawan bentuk-bentuk
komunikasi terdiri dari PeriklananAdvertising, Promosi PenjualanSéles
Promotior), Penjualan PribadiPersonal Sellingy Publisitas Public Relation,
Pemasaran langsundifect Marketing atau sering disebut bauran promosi
(promotion mix, promotion blend, communication mix).
1. Periklanan / Advertising

a. Definisi Periklanan Advertising

Periklanan ata@idvertisingmerupakan salah satu dari alat yang paling
umum digunakan perusahaan untuk mengarahkan koasingersuasif
kepada konsumen sasaran dan masyarakat. Perikiadaiah segala
bentuk penyajian non personal dan promosi ide,ngaratau jasa oleh
suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembay#uite(, 2002:658)

Lee dan Carla (2004:3) mengemukakan defiaisiperiklanan, yakni
periklanan atawadvertisingmerupakan sebuah komunikasi komersil dan
non personal tentang sebuah perusahaan dan proodkpya yang
ditransmisikan ke suatu khalayak terget melaluiimgédng bersifat masal.
Sementara menurut Lwin dan Jim (2005:15) dalam bykyang berjudul
Clueless in Marketing Communicationgnendefinisikan periklanan
sebagai unsur utama dari manajemen promosi yangguaakan ruang
media bayaran guna menyampaikan pesan dalam rangkah pasar-
pasar masal dan konsumen-konsumen individual.

Dari beberapa definisi diatas dapat disirkguo) yakni periklanan
merupakan komunikasi komersil yang dilakukan melbkrbagai media
non personal guna meraih pasar-pasar yang ditujta densumen-

konsumen potensial.

b. Fungsi dan Tujuan PeriklanaAdvertising
Chandra (2002:185) menyatakan bahwa tujuanklpnan atau
advertisingharus mancakup tiga sasaran komunikasi, yaitu siageence
sasaranwho), apa yang akan dicapawtfa, dan kapan sasaran tersebut
harus diwujudkan wher). Secara garis besar Swastha (2002:246-248)
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mengungkapkan fungsi periklanan agalyertisingmeliputi :
1). Memberikan informasi
Periklanan dapat menambah nilai pada suaranly dengan
menampilkan pesan informasi ynag baik untuk mewgakgydiiklankan
maupun konsumennya dengan mengajarkan manfaat-abdozfeu dari
merek-merek yang telah ada.
2). Membujuk atau mempengaruhi
Iklan yang efektif akan mampu mempersuasienibujuk)
konsumen untuk mencoba produk / jasa yang diiklanka
3). Menciptakan kesannmage
Melalui sebuah iklan konsumen akan memilgaatu kesan
terhadap produk / jasa serta menciptakan kesank umgiakukan
pembelian secara rasional dan ekonomis.
4). Memuaskan keinginan
Sebelum melakukan konsumsi terkadang konsumgin diberi
informasi dan dibujuk untuk melakukan pembelian,hirsgga
menciptakan pertukaran yang memuaskan.
5). Periklanan merupakan alat komunikasi
Periklanan merupakan salah satu alat koragnikang efisien bagi
para penjual/perusahaan
Swastha (2002:252) menyebutkan tujuan periklanbagse berikut :

1) Mendukung progranpersonal sellingdan kegiatan promosi yang
lain.

2) Mencapai orang-orang yang tidak dapat dicapai olehaga
penjualan dalam jangka waktu teretentu.

3) Mengadakan hubungan dengan para penyalur, misaleygan
mencantumkan nama dan alamatnya.

4). Memasuki daerah pemasaran baru atau menaggdaan baru.

5). Memperkenalkan produk baru.

6). Menambah penjualan industri

7). Mencegah timbulnya barang-barang tiruan.

8).Memperbaiki reputasi perusahaan dengan meabe pelayanan

melalui periklanan

c. JenisAdvertising/ Iklan

Sasaran iklan pada umumnya menentukan mamduwh macam iklan
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yang utama yang harus digunakan. Menurut Mc Cadéy Perreault
(1995:129)
1). lklan produk, ditujukan kepada pemakai akhir, mémiltiga
kategori :
a).lklan perintisan gionerring, iklan berusaha membangun
permintaan primer atas suatu kategori produk tartlm bukan
permintaan atas suatu merek tertentu.
b).Iklan kompetitif €ompetitivg, mencoba mengembangkan
permintaan selektif akan suatu merek tertentu.nlkld@ dapat
bersifat :
« Langsung, yang ditujukan untuk mendorong tindak trem
segera.
« Tidak langsung, menonjolkan keunggulan-keungguiaayk
untuk mempengaruhi keputusan pembelian yang akangla
c).lklan pengingat réminde), berusaha untuk mempertahankan
nama produk dihadapan umum.
2). Iklan institusianal, pada umumnya iklan dipusatpada nama atau
prestisesuatu organisasi atau industri. Iklan ini mengkarusaha

memberi informasi meyakinkan dan mengingatkan.

2. Sales Promotion / Promosi Penjualan
a. Definisi Promosi PenjualaihSales Promotion

Promosi Penjualanerdiri dari kumpulan alat-alat insentif yang
beragam dan berjangka pendek, dirancang untuk memgigpembelian
suatu produk atau jasa tertentu secara lebih cpeatau lebih besar oleh
konsumen (Kotler, 2002:681). Soemanegara (2006méhdefinisikan
promosi penjualan atasales promotiorsebagai arahan langsung dimana
terjadinya pendistribusian nilai atau insentif sddp produk kepada
kekuatan penjualan dengan tujuan utama terjadirgmjuplan secara
langsung.

Pendapat lain diberikan oleh Chandra (20B®;1promosi penjualan

merupakan bentuk penawaran atau insentif jangkdgtepang ditujukan
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kepada konsumen dan dirancang untuk memperolelorregmesifik dan
segera.

Dari beberapa definisi diatas, dapat disikgou bahwa promosi
penjualanmerupakan bentuk penawaran jangka pendek yangukbioyj

kepada konsumen untuk melakukan pembelian denggenase

. Tujuan Promosi Penjualan
Program promosi penjualan baru dapat diragneengan baik apabila
tujuannya telah ditetapkan secara jelas. Chan@@2(299) menyebutkan
beberapa tujuasales promotionmeliputi :
1). Menstimulasi pencarian
2). Mendorong pencobaan produk, baik produk baru maypoduk
terkait maupun mendorong konsumen untuk berpindadrekn
kepada merek yang ditawarkan.
3). Mendorong pembelian ulang yang pada gilirannya raeaigpada
teciptanya loyalitas.
4). Membangun arus pengunjung, yaitu merangsang komsumtik
mengunjungi ke toko.
5). Memperbesar tingkat pembelian

c. Jenis-jenis Promosi PenjualaBales Promotion

Tabel 2
Klasifikas Utama Sales Promotion

Tipe Tujuan Contoh
Customer ' a. Mendorong konsumen agar e  Produk
Promotion bersedia mencoba produk baru sample

b. Membujuk konsumen agar « Kupon
menjauhi produk pesaing e Premiums

c. Mendorong konsumen agar (gifts)
membuat stok untuk produk yang . Hadiah/undia
sudah mapan n/kontes

d. Mempertahankan dan memberikqn. Free trials
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imbalan bagi para pelanggan yange Garansi
loyal produk
e. Menijalin relasi dengan para e« Cross
pelanggan promotion
Trade a. Membujuk pengecer atau pedagarg Free goods
promotion grosir agar bersedia membuat Kontes
sediaan merek tertentu penjualan
b. Membujuk distributor agar bersedia premium
memberikan ruang dirak pajangan, Displays
untuk produk perusahaan « Diskon
c. Mempromosikan merek perusahaap Specialty
d. Mendorong konsumen agar advertising
memilih merek perusahaan
Business- a. Mendorong terjadinya business lead Pameran
and sales b. Menstimulasi pembelian dagang
force c. Memberikan reward bagi konsumen Kontes
promotion d. Memotivasi wiraniaga agar lebih penjualan
aktif dalam menjual produk. « Specialty
advertising

Sumber : Chandra (2002:196-197)

3. Personal Selling / Penjualan Pribadi
a. Definisi Penjualan PribadiRPersonal Selling

Swastha (2002:260) mendefinisikan Penjudfaibadi / Personal

Selling sebagai interaksi antar individu, saling bertemukan yang

ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, mengyasatau

mempertahankan hubungan pertukaran yang saling unamggkan.

Sementara Tjiptono (1997:224)

merupakan komuniksai langsung antara penjual demgdon pembel

mengemukakgersonal selling
untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon @éndzngan
membentuk pemahaman pelanggan terhadap suatu preehlingga
terciptanya pembelian.

Dari kedua definisi diatas, dapat disimpalkahwa penjualan pribadi
| Personal Sellingmerupakan hubungan komunikasi secara tatap muka
untuk menimbulkan hubungan timbal balik dalam rangkembuat
dan/atau membina hubungan komunikasi antara produsengan

konsumen agar terjadi transaksi penjualan.
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b. Fungsi dan Tugas Penjualan Pribaefsonal Selling
Swastha (2002:261) menyebutkan beberapasifyegjualan pribadi /
personal sellingmeliputi :
1). Mengadakan analisis pasar
Dalam analisis pasar, termasuk juga mengadakanmpéra
tentang penjualan yang akan datang, mengetahumgggawasi para
pesaing serta memperhatikan lingkungan terutangkuimgan sosial
dan perekonomian.
2). Menentukan calon konsumen
Termasuk dalam fungsi ini antara lain menpambeli potensial,
menciptakan pesanan baru dari langganan yang adandagetahui
keinginan pasar.
3). Mengadakan komunikasi
Komunikasi ini merupakan fungsi yang menjual furgsigsi
tenaga penjual yang ada.
4). Memberikan pelayanan
Pelayanan yang diberikan kepada pelanggan dapatjutiitan
dalam bentuk konsultasi menyangkut keinginan dasafaa-masalah
yang dihadapi pelanggan.
5). Mendefinisikan masalah
Pendefinisisan masalah dilakukan dnegan mempeamatdan
mengikuti permintaan konsumen.
Menurut Chandra (2002:210) beberapa tugas spesidikg
dilakukanpersonal sellingantara lain:

1). Prospectingmencari calon pelanggan (prospek désma9

2). Targeting, memutuskan cara mengalokasikan waktu diantara para
prospek dan pelanngan.

3). Communicating,menyampaikan informasi mengenai produk dan
layanan perusahaan.

4). Selling, melakukan pendekatanapgproaching, berpresentasi,
menjawab keberatan dan keluhan pelanggan, dan uopenut
penjualan.

5). Servicing, memberikan berbagai layanan kepada para pelanggan,
seperti konsultasi, dukungan teknis, pembiayaarpdagiriman.

6). Information gathering melakukan riset pasar dan intelijensi
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pemasaran.
7). Allocating memutuskan pelanggan yang akan menerima produk
yang langka manakala terjadi kelangkaan produk.
c. ProsedPersonal Sellimg
Swastha (2002:263) menjelaskan tahap-tatsapy y{terdapat dalam
prosegersonal sellingadalah :
1). Persiapan sebelum penjualan
Kegiatan yang dilakukan adalah mempersiapgkaaga penjualan
dan memberikan pengertian tentang produk yang diteam, pasar
yang dituju, dan teknik penjualan yang dilakukan.
2). Penentuan lokasi pembeli potensial
Dengan menggunakan data pembeli yang lalupora sekarang,
produsen dapat menentukan karakteristik lokasi yaegara logis
memiliki pembeli potensial dari produk yang ditaizan.
3). Pendekatan pendahuluan
Pendekatan pendahuluan dilakukan untuk nrmapglkan
informasi yang mendukung penawaran produk kepactdoeke
4). Melakukan penjualan
Penjualan yang dilakukan bermula dari susaha untuk memikat
perhatian konsumen, kemudian diusahakan untuk nemge daya
tarik mereka dan akhirnya penjual melakukan peajugroduk kepada

pembeli.

5). Pelayanan sesudah penjualan
Beberapa bentuk pelayanan yang diberikan oleh akaan
sesudah penjualan antara lain berupa :

* Pemberian garansi
* Pemberian jasa purna jual
» Latihan tenaga-tenaga operasi dan cara penggureaanny

4. Public Relation / Publisitas
a. Definisi Publisitas Public Relation

Seitel dalam Soemirat (2003:13)
Public Relation is a distinctive managemdé&mction which help
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establish and maintain mutual lines of communiggtianderstanding,
acceptance, and cooperation between and organizadind its publics,
involves the management of problems or issues.

Publisitas /Public Relation merupakan fungsi manajemen yang
membantu menciptakan dan saling memelihara alur ukdsi,
pengertian, dukungan, serta kerjasama suatu oegipisrusahaan dengan
publiknya dan ikut terlibat dalam menangani masafasalah atau isu-isu
manajemen

Publisitas Public Relationdidefinisikan sebagai informasi tentang
seseorang, barang, atau organisasi yang disedatudse masyarakat
melalui media tanpa dipungut biaya, atau tanpa geagan dari sponsor
(Swastha, 2002:273)

Dari beberapa definisi diatas dapat ditkekimpulan bahw#ublic
Relation didefinisikan sebagai fungsi manajemen yang mengkam
komunikasi dua arah untuk membina hubungan bailaraepersuasif

dalam rangka menciptakan pengertian publik yani leaik.

. Fungsi Publisitas Public Relation

Dalam rangka menciptakan dan mempertahatikanperusahaan dan
produk yang positif, publisitas gublic relation menjalankan sejumlah
fungsi utama :

1). Press relationmenyajikan berita dan informasi mengenai organisa
sepositif mungkin.

2). Product publicity,mensponsori usaha-usaha untuk mempublikasikan
produk spesifik

3). Lobbying, menjalin relasi dengan staff pemerintah yang btxka
dengan regulasi dan legislasi.

4). Conseling, memberikan saran dan pertimbangan kepada pihak
manajemen mengenai isu-isu publik, posisi perusghdan citra
perusahaan. (Chandra, 2002:207)

Berkaitan dengan obyektif dapublic relation dilihat dari sisi
pemasaran, Kasali (2005:77) menyebutkan bahwa ifutags publisitas /
public relation terutama adalah menanamkan kepercayaan kepada

masyarakat dan kepada konsumen akan produk yarasilddn oleh

perusahaan.
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c. Public Relationdengan Pemasaran

Kaitan public relation dengan pemasaran terletak pada
kemampuannya dalam mengkomunikasikan informasi ndalangka
menunjang pendidikan pasgmarket education),yakni menjadikan
khalayak mengetahui keberadaan serta kegunaanealesgdulan produk
yang ditawarkan perusahaan.

Menurut Doyle (1994:271) publisitas public relation dapat
memberikan kotribusi kepada pelaksanaan tugas Eearmassebagai
berikut :

1). Menciptakan kesadaran produk dan keterkaitan. 8&itoaru yang
ditayangkan di televisi manapun pers merupakan kakasi yang
paling efektif dalam mengkomunikasikan kegiatarupahaan.

2). Pada peluncuran produk-produk baru, media selalmyaj&an
berita terbaru yang dapat menarik minat pemirsanya.

3). Mempengaruhi target segmen pasar yang spegifiklic relation
dapat menjadi alat yang paling efektif untuk mendstnasikan nilai
perusahaan kepada komunitas lokal atau grup masolsEbagai
sumber tenaga kerja yapgestise

4). Meningkatkan sebuaimage (citra) yang positif bagi produk dan

usahanya.

5. Pemasaran Langsung / Direct Marketing
a. Definisi Pemasaran LangsunBitect Marketing

Bila personal sellingberupaya mendekati pembeli, iklan berupaya
memberitahu dan mempengaruhi pelanggan, promogiglan berupaya
mendorong pembelian dagpublic relation membangun dan memelihara
citra perusahaan makdirect marketingmemadatkan kegiatan tersebut
dalam penjualan langsung tanpa peranfan@ct Marketingadalah sistem
pemasaran yang bersifat interaktif yang memanfaaslu atau beberapa
media iklan untuk menimbulkan respon yang terukiau aransaksi di
sembarang lokasi (Tjiptono, 1997:232)

Lee dan Carla (2004:301) mendefinisikainect Marketing sebagai
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sebuah sistem pemasaran interaktif yang mengguns&an atau lebih
media untuk menggugah kecukupan tanggapan darifateaksi di suatu
lokasi. Sementara Chandra (2002:213) mendefinisikahwa Direct

Marketing merupakan sistem pemasaran interaktif yang meradgun
berbagai media komunikasi untuk meningkatkan respogsung yang
sifatnya spesifik dan terukur.

Direct Marketingmemiliki empat karakteristik (Kotler, 2002:645),
yaitu :
1). Non publik, pesan biasanya ditujukan kepada orarigritu
2). Disesuaikan, pesan dapat disiapkan untuk menaaikgoyang dituju
3). Terbaru, pesan dapat disiapkan dengan sangat cepat
4). Interaktif, pesan dapat diubah tergantung padagtan orang
tersebut

b. Tujuan Pemasaran Langsungirect Marketing

Tabel 3
Tujuan Direct Marketing

Tujuan Direct Marketing Alternatif Program
1). Mendorong leads atau s Direct response solicitation
pencobaan produk « Point-of-purchase coupons
2). Meningkatkan relasi dengar Cross selling programs
pelanggan berdasarkan sejarah
pembelian

» Upgrade programs
3). Mempertahankan pelanggar Frequency programs
» Targeted discounts
4). Mengaktifkan kembali « Targeted discounts
mantan pelanggan.
Sumber : Chandra (2002:214)

c. Follow-Up Process

Direct Marketingdilaksanakan sebagai cara untuk bertemu dengan

konsumen untuk memperoleh respon atau transakaindaiaktu singkat.
Kennedy (2006:27) memfokuskan kegiatairect marketing dengan
pendekataifrollow-Up Process
Follow-Up procesdapat dilaksanakan pada kondisi berikut ini :
1). Follow-Up dilakukan setelah prosedirect mailing yaitu dengan
berhubungan langsung pactantact person
2). Follow-Up dilakukan setelah kunjungan langsung ke pasaraasa
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potensial dengan tujuan meningkatkan hubungan

3). Follow-Up dilakukan setelah respon atas informasi yang diseb

melalui media massa atau media lainnya.

Tabel 4
K egiatan Pemasar an Langsung Direct Marketing
Metode Kelebihan Kekurangan
Direct » Konsumen percaya e Butuh banyak waktu
Visit karena berhadapan untuk mengunjungi
langsung dengan penjual  sasaran
» Konsumen lebih mudah ¢ Minat belum dapat
dibujuk dan dimotivasi. ditebak, walaupun
» Dapat terjadi secara informasi telah
langsung didapatkan.
Phone » Dalam waktu singkat Konsumen sulit di
Call sejumlah orang dapat yakinkan karena produk

dihubungi.
Lebih hemat waktu.
Biaya dapat ditekan.

Sumber : Kennedy (2006:28)

D. Perilaku Konsumen

1. Pengertian Perilaku Konsumen

yang diterjemahkan
melalui kata-kata tidak
mudah untuk
dibayangkan.

Jarang terjadi
pembelian secara
langsung.

Orang yang dihubungi
berada dalam jarak
yang sulit dijangkau.

Perhatian ilmu perilaku konsumen berpusadap#®agaimana secara

individu membuat keputusan pembelian dengan meragumn sumber-

sumber yang tersedia, yaitu waktu, uang dan upaytuk ditukar dengan

barang untuk dikonsumsi, (Presetijo dan Ihalau@5203)

Kotler (2002:182) berpendapat bahwa perilatknsumen mempelajari

bagaimana individu, kelompok, dan organisasai mimmiembeli, memakai,

serta memanfaatkan barang, jasa, gagasan ataulgmeagadalam rangka
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memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka.

Sementara menurut Coney (2000:@nsumen behavior is study of
individuals or organizations and the processes &gy to select, secure, use
sand dispose of product, service, experience, @addo satisfy needs and the
impact that there processes have on the consuntsauiety”.

Pendapat lain mengatakan perilaku konsumen sehimgkakan yang
langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsunesighabiskan produk
dan jasa termasuk proses keputusan pembelian gswgahului dan
menyusuli tindakan ini.(Engel, Blackwell, dan Mirda!994:3)

Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa lpkd konsumen
terfokus pada perilaku individu maupun organisgsyilaku konsumen
menyangkut proses pembelian sebelum membeli, tamaldalam

memperoleh, memakai, mengkonsumsi serta menghabskduk.

2. Faktor-faktor yang M empengar uhi Perilaku Konsumen
Swastha dan Handoko (2000:55) mengklasifikasikaktofa yang
mempengaruhi perilaku konsumen kedalam faktor ekstedan faktor
internal
a. Faktor eksternal
Perilaku konsumen sangat dipengaruhi olebdggi lapisan masyarakat
dilingkungan ia berada. Ini berarti konsumen yaregabal dari lapisan
masyarakat atau lingkungan yang berbeda akan mem@pypenilaian,
kebutuhan, pendapat, sikap dan selera yang belisztia-
Menurut Swastha dan Handoko (2000:55-74jofakksternal yang
mempengaruhi perilaku konsumen meliputi :
1). Kebudayaarfculture) dan kebudayaan khus(sibculture)
2). Kelas sosia(social group)
3). Kelompok referendireference group)
4). Keluarga(family)
b. Faktor internal
Selain faktor-faktor lingkungan eksternal, faktaktor psikologis
yang berasal dari proses internal individu sangapdngaruh terhadap

perilaku konsumen. Adapun faktor-faktor internaldiuidu yang
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berpengaruh terhadap perilaku konsumen menuruttBavalan Handoko
(2000:75-96) adalah :

1). Motivasi

2). Persepsi

3). Belajar

4). Kepribadian dan konsep diri

5). Sikap

3. Model Perilaku Konsumen

Di dalam mempelajari dan menganalisa tenf@argaku konsumen kita
perlu sebuah model perilaku konsumen sebagai perly@aaan gambaran
tentang kenyataan. Penyederhanaan ini melalui peagaaspek-aspek dari
kenyataan dan hanya terdiri dari aspek-aspek dirpamduat model tersebut
tertarik.

Model dikembangkan untuk berbagai macam gemgan, tetapi tujuan
utama dari pengembangan model perilaku konsumelarada) Membantu
kita untuk mengembangkan model perilaku konsuman, (&) sebagai bahan
dasar untuk mempelajari pengetahuan yang terugindkng tentang perilaku
konsumen (Swastha dan Handoko, 2000:39)

Menurut Kotler (2002:183) titik tolak untuknemahami perilaku
konsumen adalah model rangsangan-tanggapan. Rgagsaemasaran dan
lingkungan memasuki kesadaran pembeli. Karaktkerg@mbeli dan proses
pengambilan keputusan menimbulkan keputusan peamb&drtentu. Seperti
yang diperlihatkan pada Gambar berikut

Gambar 3
Model Perilaku Konsumen (@)

Proses Keputusrn Keputusan Pembeli|

Pembelian

; Rangsangan Lingkungan
Pemasaran

Ciri-ciri Pembeli




Sumber : Kotler

Sementara Presetijo dan

e Budaya
Produk Ekonomi
e Sosial
gy Politik
AVNA * Kepribadian
Distribusi Budaya
3 » Psikologis
rogest Teknologi

(2002:183)
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Pengenalan .
Masalah
Mencari

Informasi
Evaluasi .
Keputusan
Perilaku .

Purna Beli

Pemilihan
Produk
Pemilihan
Merek
Pemilihan
Saluran
Pembelian
Penetuan
Waktu
Jumlah
Pembelian

Ihalauw (2005:14)njereskan perilaku

konsumen yang mempengaruhi keputusan pembeliaduneiadel gambar

perilaku konsumen dibawah ini :

Gambar 4

Model Perilaku Konsumen (b)

—

Pengaruh Internal :

1. Kebutuhan dan
motivasi

2..Kepribadian
3..Psikografik
4 Persepsi

5.Pembelajaran
A Cikar

O

- Persepsi|

Menentukan alternatif-alternatif

Konsumen Pengaruh Eksternal :
- Kebutuhan 1.Keluarga
Pilihan aTribut 2 Kelas sosial
Mencari dan mengevaluapi 3.Budaya dan
Budaya

4. Kelompok acuan
5..Komunikasi Pemasargn

S

|
|

Membeli

Menentukaq piihan da

Puas / tidak pua
Sumper : Presetijo ds

memutuskan membeli

5

N Ihalauw (2005 : 14)

Meskipun rangsangan pemasaran yang dituj

tanggapan yang dihasilkanPbisakbessedbeli(

W@'fﬂ%ﬂ&%@a%@f“al
yndislimungkinkan mengingat

pada tahap pengolahan rangsangan akan dipengdelifaktor ciri-ciri

pembeli dan proses keputusan pembeli.
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E. Keputusan Pembelian

Perilaku proses keputusan terhadap pilinaadyk atau jasa dilakukan oleh
konsumen sebagai penyelesaian masalah terhadapyaadamatu kebutuhan.
Banyak faktor yang dapat membentuk hasil akhirtgamasuk motivasi internal
dan pengaruh eksternal seperti tekanan sosial dgiatkn pemasaran (Engel,
Blackwell, Miniard. 1995:31).

1. Peranan Konsumen Dalam K eputusan Pembelian

Proses keputusan membeli bukan sekedar r@mngeberbagai faktor

yang akan mempengaruhi pembeli, tetapi juga berki@asgperanan dalam

pembelian dan membeli. Kotler (2002:202) membeddkaa peran yang

dimainkan dalam suatu keputusan pembelian :

a. Pencetus : seseorang yang pertama kali mengusgf@asan untuk
membeli suatu produk dan jasa.

b. Pemberi pengaruh : seseorang yang pandangan atannya
mempengaruhi keputusan.

c. Pengambil keputusan : seseorang yang mengambiltusgou untuk

setiap komponen keputusan pembelian-apakah memibielak

membeli, bagaimana membeli, dan dimana akan membeli

Pembeli : seseorang yang melakukan pembelian yesungguhnya.

e. Pemakai : seseorang yang mengkonsumsi atau meriggupeoduk
atau jasa yang bersangkutan.

Q

2. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Konsumen harus melalui lima tahap urutanhmdimn dalam melakukan
proses pembelian. Tahapan ini menunjukan prosestimbangan
selengkapnya yang muncul pada saat seorang konsumanghadapi
pembelian produk baru yang memerlukan keterlibgtarg lebih mendalam
serta menekankan bahwa proses pembelian bermwtuselpembelian dan
perakibat jauh setelah pembelian.

Lima tahap yang harus dilalui konsumen dagaosos pembelian, yaitu
pengenalan masalah, pencarian informasi, evalubisrnatif, keputusan
pembelian, dan perilaku purna beli (Kotler, 200220

Gambar 5
Model Proses Keputusan Pembelian

' Mengenali| | Pencarian Evaluasi Keputusan, | Perilaku PascT
|

‘ . . . .
= Informasi Alternatif Membeli | Pembelian
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‘Kebutuhan; ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

|
Sumber : Kotler (2002: 204)

Penjelasan dari model proses keputusan pembelatasiadalah :

a. Mengenali Kebutuhan

Proses dimulai pada saat pembeli menyadtanys masalah atau
kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaara &etadaan aktual
dengan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan ipatdaipicu oleh
rangsangan internal dan eksternal.
b. Pencarian Informasi

Konsumen yang tergugah kebutuhannya akarsékea untuk mencari
lebih banyak informasi. Jumlah dan pengaruh relatifnber-sumber
informasi itu berbeda-beda bergantung pada kategooduk dan
karakteristik pembeli.
c. Evaluasi Alternatif

Tentang bagaimana konsumen memproses insogaa membentuk
preferensi mengenai pilihan merek yang bersaing daembuat
pertimbangan akhirnya.
d. Keputusan Membeli

Keputusan membeli oleh konsumen adalah dam&onsumen
melakuakn pembelian terhadap merek produk yanggdisukai dimana
terdapat dua faktor lainnya yang juga mempengamihiat pembelian
dengan keputusan pembelian seperti sikap orangldairiaktor situasional
yang tidak diantisipasi.
e. Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan mieaaséngkat kepuasan
atau ketidakpuasan tertentu. Konsumen juga akamkuoiehn tindakan

purna beli dan menggunakan produk tertentu. (Ka2e02:204-209)

3. Struktur Keputusan Pembelian
Dalam setiap tahap-tahap keputusan konsuaéam proses pembelian

pada akhirnya akan membentuk suatu struktur kepotusituk membeli.
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Menurut Swastha (2000:102) setiap konsumen membelnpunyai suatu
struktur sebanyak tujuh komponen, meliputi :

Keputusan tentang jenis produk
Keputusan tentang bentuk produk
Keputusan tentang merek
Keputusan tentang penjualnya
Keputusan tentang jumlah produk
Keputusan tentang waktu pembelian
g. Keputusan tentang cara pembayaran

~PoooTw

F. Hubungan Bauran Promosi Terhadap K eputusan Pembelian

Dewasa ini persaingan yang dilakukan paragetitor bisnis semakin sengit.
Namun kini diketahui bahwa persaingan sesunggulidg&t hanya terletak pada
produk, akantetapi bagaimana memenangkan hati kersulengan menemukan
berbagai kebutuhan dan keinginan pasar. Berbagaiaupomunikasi dilakukan
dalam rangka menciptakan, menyampaikan dan mengk&asikan sejumlah
nilai (value) pada pasar sasaran tertentu maupwa g@nsumen-konsumen
potensial. Kennedy (2006), memberikan pendapat aaberbagai upaya yang
dilakukan perusahaan  berangkat dari asumsi  dasar ngenai
konsumen.Konsumen dipandang memiliki kecenderurtgdak akan membeli
produk yang ditawarkan oleh perusahaan bila metiek&k dirangsang melalui
konsep stimulus-respon dan perusahaan memilikingafu alat bantu dalam
menstimulus konsumen melalui berbagai usaha koraangersuasif.

Promosi merupakan jembatan yang menjadildemya komunikasi antara
perusahaan dan konsumen. Penetapan bauran prdansangat mempengaruhi
hasil akhir komunikasi yang dilakukan perusahaaerka masing-masing variabel
bauran promosi memiliki karakteristik dan efekéifityang berbeda. Oleh karena
itu perusahaan harus menyadari arti pentingnyakgateaan bauran promosi
sebagai pendukung kegiatan pemasaran perusahaan.

Dalam konteks pengaruhnya dengan perilaku koes, efektifitas dari
strategi pemasaran (prouk, harga, promosi, danrasaluistribusi) dapat
ditunjukan dengan kemampuannya mempengaruhi danubaier aktifitas
konsumen untuk mencapai apa yang menjadi sasarmarstdaegi pemasaran
(Amirullah, 2002:5)



31

Gambar 6
Hubungan Bauran Promosi dengan K eputusan Pembelian

Sumber : Amirullah (2002:5) Perilaku K onsumen

G. Model Konsep dan Hipotesis Penelitian

Elemen Pemasaran Tujuan Perusahaan Faktor Eksternal
Produk Penjualan dan Culture
Price Market Share Social class
Promotion
Place Reference group
Segmentation Family
Role and status

Keputusan Membeli

1. Model Konsep Penelitian

Konsep adalah abstraksi mengenai suatu fenaryang dirumuskan atas
generalisasi dari sejumlah karakteristik kejadidtesadaran, keadaan,
kelompok atau individu tertentu. Peranan konsemmdapenelitian sangat
besar karena menghubungkan dunia teori dengara cabgervasi, antara
abstraksi dan realita. (Singarimbun, 1995:14)

Dari teori yang diuraikan di atas, maka dapi#arik suatu kerangka
berfikir sehubungan dengan permasalahan yang adalake suatu bentuk
model analisis sebagai berikut :

Gambar 7
M odel Konsep Pendlitian

2.Model Hipotesis Pendlitian

I—Iﬁ%@é\? Fr%mﬁhkan jawaban sementarzf m%ﬁﬂg}@itialn yang

kebenarannya harus diuji secara empiris. Pada uyamndidalam setiap
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penelitian seringkali disertakan adanya dugaan stare yang disebut
hipotesis, yang nantinya akan dibuktikan atau diejpenarannya. Menurut
Arikunto (2006:71), hipotesis dapat diartikan sebaguatu jawaban yang
bersifat sementara terhadap permasalahan peneditiampai dapat dibuktikan
kebenarannya melalui kegiatan pengumpulan datawuisisnya.

Berdasarkan kerangka teori yang telah dipaparkarta senodel
konseptual penelitian maka model penelitian hipstes adalah :

Gambar 8
Model Hipotes Penelitian

Periklanal
(X1)

[
Promosi Penjualan
(X2)

Personal Selling
(X3)

Pembelian Rumah

(Y)

Public Relation
(X4)

Ddri mo‘ﬂﬁl‘e’é‘?'ﬂﬁ&%tiﬂa'am penelitian ini penulisngaukan hipotesi sebagai
berikut : (X5)

1. Terdapat pengaruh yang signifikan baik secamallsan maupun parsial antara

Periklanan (M), Promosi Penjualan @, Personal Selling(X3), Public
Relation(X4), Direct Marketing(X5) terhadap pembelian rumah (Y).
2. Periklanan (X), merupakan variabel dominan yang mempengarubsioen

dalam melakukan pembelian rumah (Y).
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BAB I11
METODE PENELITIAN

A. JenisPenelitian

Penelitian merupakan suatu kegiatan yanakdlilan secara terencana dan
sistematis untuk mendapatkan jawaban atau pemecatesalah terhadap
fenomena tertentu. Menurut Hillway sebagaimana tgpkaleh Nazir (2003:12)
mengatakan bahwa “Penelitian tidak lain dari sua#iode studi yang dilakukan
seseorang melalui penyelidikan yang hati-hati damparna terhadap suatu
masalah, sehingga diperoleh pemecahan yang tegadap masalah tersebut”.

Sedangkan menurut Woddy yang juga dikuigh ®azir (2003:13) penelitian
meliputi pemberian definisi dan redefinisi terhadapsalah, memformulasikan
hipotesa atau jawaban sementara, membuat kesimgalaisekurang-kurangnya
mengadakan pengujian atau semua kesimpulan untulenékan apakah ia
cocok dengan hipotesa.

Berdasarkan latar belakang dan perumusamlaiaserta berdasarkan teori
yang diuraikan, maka jenis penelitian yang digunattalam penelitian ini adalah
jenis penelitianexplanatory. Singarimbun dan Effendi (1995:5) menjelaskan
penelitian explanatory adalah penelitian yang menjelaskan hubungan kausal
antara variabel penelitian dan pengujian hipotesaka penelitian tersebut
dinamakan penelitian pengujian hipotesa atau perelpenjelasarfexplanatory
research).

B. Konsep, Variabel, Definis Operasional, dan Skala Pengukuran
1. Konsep dan Variabel
Effendi dalam Singarimbun dan Effendi (1985:menyatakan, “konsep

adalah abstraksi mengenai suatu fenomena yang wubkan atas dasar
generalisasi dari sejumlah karakteristik kejadikeadaan, kelompok atau
individu tertentu”.

Sebuah konsep dapat diteliti secara empirist jKonsep tersebut di
operesionalisasikan dengan mengubah menjadi varahts mengambil atau
memilih dimensi tertentu dari konsep yang mempurgéabel nilai.

Variabel adalah konsep yang mempunyai besimamacam nilai (Nazir,
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2003:123). Sedangkangkan menurut Kerlinger dalamgiySno (2006:32)
menyatakan bahwa variabel adalah konstruk atauysifeg akan dipelajari.
Dari kedua pengertian tersebut dapat disimpulkaahwa variabel

merupakan sebuah konsep yang dioperasionalisaké&atalam bentuk yang
dapat diuraikan secara empirik yang mempunyai bestmamacam nilai.
Adapun konsep dan variabel dalam penelitian iniaedda
a. Bauran Promosi

Bauran Promosi merupakan arus informasi peaguasi satu arah yang
dibuat untuk mengarahkan seseorang atau orgarkepada tindakan yang
menciptakan pertukaran dalam pemasaran.

Dalam konsep ini terdapat lima vaelabdependent, yaitu :

1) Periklanan, yaitu merupakan salah satu alat konasnigersuasif
yang digunakan perusahaan untuk memberikan inforrdas
membujuk konsumen untuk melakukan pembelian.

2) Promosi Penjualan, yaitu merupakan penawaran jampgkalek
yang ditujukan kepada konsumen agar melakukan dembe

3) Personal Sdling, yaitu merupakankomunikasi langsung yang
dilakukan penjual untuk berupaya mendekati dan nmeenb
hubungan komunikasi dengan konsumen.

4) Public Relation, yaitu merupakan fungsi manajemen yang
membentu menciptakan dan mempengaruhi persepsc publ

5) Direct Marketing, yaitu merupakan siatem pemasaran yang bersifat
interaktif dengan melakukan penjualan langsungaqgrantara.

b. Keputusan Pembelian
Keputusan Pembelian yaitu keputusan yaagbil oleh seseorang
dalam menentukan apakah membeli atau tidak mensbeliu produk.

Dalam konsep ini terdapat satu variabel terikaiypembelian rumah
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2. Definisi Operasional

Menurut Nazir (2003:126) definisi operasioadalah suatu definisi yang
diberikan kepada suatu variabel atau konstrak dewgaa memberikan arti
atau menspesifikasikan kegiatan atau memberikatu stiperlukan untuk
mengatur konstrak atau variabel tersebut.

Definisi operasional memberikan batasan atdusuatu variabel dengan
memperinci hal yang harus dikerjakan oleh peneiituk mengukur variabel
tersebut.

Atas konsep tersebut maka definisi operasiatalam penelitian ini

adalah sebagai berikut :
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Konsep, Variabel, Indikator dan Item

Konsep Variabel Indikator tem
1. Penyampaian 1. Pesan iklan memberikan informasi
Informasi produk
. 2. Pesan iklan menciptakan
Periklanan pemahaman terhadap isi iklan.
(X1)
2. Penggunaan medial. Frekuensi pemunculan iklan dalam
periklanan media
2. Media yang digunakan dapat menarik
perhatian konsumen
Promosi 1. Metode promosi | 1. Pemberian diskon
Penjualan penjualan 2. Pemberian Hadiah
(X2) 2. Frekuensi promosi 1. ingkat keseringan pemberian diskon
penjualan 2. Tingkat keseringan pemberian hadiah
1. Keahlian dan 1. Keterampilan wiraniaga dalam
kemampuarsales melakukan presentasi
Personal person / wiraniaga | 2. Mengarahkan pengunjung untuk
Bauran . mengadakan pembelian atau transaksi
Bromosi Stlling 3. Memberikan informasi untuk
(X3) pemenuhan kebutuhan konsumen
2. Pelayanan dala | 1. Sikap simpatilsales person /
personal selling wiraniaga terhadap konsumen
2. Memberikan pelayanan purna jual
1. Kegiatan Public 1. Publikasi
Relation dalam 2. Kegiatan Sponsorship
Public Rl ation pemasaran 3. Kegiatan event
(X4) 2.Frekuensi kegiatan 1. Tingkat keseringan pemberitaan
Public Relation tentang kegiatan perusahaan
2. Tingkat keseringan perusahaan
melakukan kegiatan (event dan
sponsor ship)
1. AlatDirect 1. Pemberian katalog
Direct Marketing Marketing 2. Pemasaran melalui telepon
(X5) 2. Daya tarikDirect 1. Kemenarikamlisplay yang disajikan
Marketing pada konsumen
2. Pesan yang disampaikan selalu
update dan menarik
1. Pertimbangan 1. Pertimbangan kemudahan
pengambilan mendapatkan pemeliharaan dan
Keputusan Pembelian Rumah keputusan perbaikan
Pembelian (Y) pembelian 2. Pertimbangan harga

3. Pertimbangan cara pembayaran

4. Pertimbangan desain/model yang
sesuai dengan keinginan konsumer

5. Kepercayaan terhadap kualitas
produk.

0
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3. Skala Pengukuran

Pengukuran adalah pemberian nilai-nilai atagka-angka terhadap objek
atau fenomena menurut aturan tertentu. Dalam pgmmelini pengukuran
dilakukan dengan menggunakan skala interval. Skatrval merupakan
skala pengukuran variabel yang mempunyai tingkadan diasumsikan
mempunyai jarak yang pasti antara satu kategorgalerkategori yang lain
(Rangkuti, 1997:65). Selanjutnya jawaban dari redpa di ukur dengan
pemberian skor, pemberian skor ini dilakukan dengkala likert. Skala
Likert merupakan metode yang mengukur sikap demganyatakan setuju
atau ketidak setujuan terhadap subjek, objek afadlan tertentu. Sedangkan
menurut Sugiyono (2006:86) skala likert digunakamuk mengukur sikap,
pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompod @naiang fenomena
sosial.

Dengan skala likert ini, jawaban setiap itemstrument yang
menggunakan skala likert mempunyai gradien, yangnanya menggunakan
lima angka penilaian, yaitu :

Tabel 6
Skala Pengukuran
Jawaban { Nilai
1
Sangat Setuju | 5
Setuju i 4
Ragu-Ragu | 3
Tidak Setuju ‘ 2
Sangat Tidak Setuju! 1

Sumber : Sugiyono (2006:87)

. Populasi dan Sampel
1. Populas

Populasi merupakan keseluruhan dari subgglelgian. Menurut Mantra
dan Kastro dalam Singarimbun dan Effendi (1995:1p@pulasi adalah
jumlah keseluruhan dari unit analisa yang cirirgia akan diduga. Pengertian
lain menurut Sugiyono (2005:90), populasi yaituaywd@h generalisasi yang
terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai tamldan karakteristik
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tertentu yang ditetapkan oleh peneliti.

Dalam metode survey data yang dikumpulkamada¢ dari sampel atas
populasi. Sampel yang diambil harus mewakili pogpiulBalam penelitian ini
populasinya adalah individu atau orang yang melakubembelian unit
rumah pada PT. Buanakarya Adimandiri serta mergadighuni kompleks
perumahan permata jingga. Terhitung mulai tahun91B8&gga Mei 2007
populasi penelitian berjumlah 103 individu ataungra(Sumber : Data Primer
PT.Buanakarya Adimandiri dan Kepala RT Permatagding

2. Sampel

Suatu penelitian dapat dilakukan hanya demgeaneliti suatu bagian dari
keseluruhan populasi selama prosedur penarikan edanmpemenunhi
persyaratan yang ditetapkan. Pengambilan sampemalksudkan untuk
menggambarkan keadaan populasi sebenarnya tanpa imaneliti secara
keseluruhan pada populasi sehingga sampel diharapéah mewakili
gambaran keadaan populasi.

Sugiyono (2005:91) menyatakan bahwa sangahh bagian dari jumlah
dan karakteristik yang diwakili oleh populasi.

Teknik pengambilan sampel yang dilakukanlad&mple Random
Sampling. DimanaSmple Random Sampling adalah teknik penentuan sampel
yang diambil sedemikian rupa sehinga tiap unit pesie atau satuan
elementer dari populasi mempunyai kesempatan yangg suntuk dipilih
sebagai sampel (Sugiyono, 2006:77) dengan pertigamamengingat data
populasi yang di teliti diketahui jumlahnya

Rumus yang digunakan untuk menghitung saragalah rumus Slovin
(Simamora, 2002:32)

N
n=——
1+ Ne?

Dimana :

N = Ukuran Sampel

N = Ukuran Populasi

€ = Persen kelonggaran sebesar 10 % atau 0,1
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Berdasarkan rumus diatas maka dapat dkantsampel sebagai berikut :

= 50,74 = 51
Jadi berdasarkan rumus tersebut, sampel diangpil adalah sebanyak 78

individu atau orang.

G. Pengumpulan Data
1. Lokas Pendlitian
Lokasi penelitian adalah tempat dimana datagydiperlukan dalam

penelitian ini dikumpulkan dari responden yangheddentukan sebelumnya.

Lokasi penelitian ini dilakukan di Perumatermata Jingga milik PT.
Buanakarya Adimandiri yang berada di Malang.

Alasan penempatan PT. Buanakarya Adimasdbagai lokasi penelitian
adalah karena PT Buanakarya Adimandiri secara laggsmelakukan
kegiatan promosiindependent, sehingga sesuai dengan populasi dan

pengambilan sampel pada wilayah Malang.

2. Sunber Data
Sumber data dalam sebuah penelitian adalayek dimana data dapat
diperoleh. Dalam penelitian ini data yang diperdbeiasal dari dua sumber
data, yaitu :
a. Data primer
Data primer adalah data yang diperoleh langslari sumbernya atau
melalui hasil penelitian langsung dengan menyehasioner kepada
konsumen pembeli dan penghuni unit rumah pada @dram Permata
Jingga (PT Buanakarya Adimandiri).
b. Data sekunder
Data sekunder yaitu data pendukung untulengilapi data primer.
Data ini dikumpulkan dari lokasi penelitian yangrdga dokumen-

dokumen atau catatan-catatan yang diperoleh datispeaan terkait,
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dalam hal ini adalah PT. Buanakarya Adimandiri
3. Metode Pengumpulan Data
Pengumpulan data menurut Nazir (2003:174ladd prosedur yang
sistematis dengan standar untuk memperoleh daig gigerlukan. Metode
pengumpulan data yang dipergunakan dalam peneiliti@talah :
a. Kuesioner
Kuesioner merupakan suatu daftar yang beeisingkaian pertanyaan
tentang suatu hal atau suatu bidang untuk mendapatdnaggapan dari
responden yang telah dipilih untuk mengisinya.
Adapun tujuan pokok pembuatan kuesioner, umen Rangkuti
(1997:46) adalah :
1). Memperoleh informasi yang relevan dengan tujuamesur
2).Memperoleh informasi dengan tingkat keandalan gpdltas) dan
keabsahan (validitas) setinggi mungkin.
b. Wawancara
Wawancara merupakan proses memperoleh kegtamadengan cara
bertanya langsung dengan pihak-pihak terkait. Metadwancara ini
dilakukan untuk berkomunikasi secara langsung ftatauka) antara
peneliti dengan pihak perusahaan untuk mendapakikindan keterangan

yang menunjang penelitian.

4. Instrumen Pengumpulan Data
Instrumen penelitian merupakan alat banngydigunakan pada waktu
peneliti menggunakan metode pengumpulan data (Ardku2006:150).
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini agaahra, yaitu :
a. Daftar Kuesioner
Merupakan daftar pertanyaan yang bersifidtittgp dengan jawaban
yang alternatifnya sudah ditetapkan, yang nantiagan di isi oleh
responden. Kuesioner berguna untuk mendapatkan ykatg akurat
berkaitan dengan informasi yang dibutuhkan.
b. Pedomen Wawancara

Merupakan sejumlah pertanyaan yang tertulingydisusun secara
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terstruktur yang berguna untuk memperoleh data yakgat berupa
tanggapan dan informasi tentang permasalahan ykaugy diteliti, yang
belum diperoleh melalui kuesioner dari respondesdofhan wawancara

ini digunakan dalam melakuksn wawancara dengark gpibeusahaan

H. Uji Validitas dan Reliabilitas
Instrumen pengumpul data yang baik harus emesm dua persyaratan
penting yakni validitas dan reliabilitas.
1.Validitas
Validitas dilakukan untuk mengetahui kesahillari instrumen kuesioner.
Suatu instrumen dikatakan valid apabila mampu miengapa yang ingin
diukur secara tepat. Validitas alat ukur menyatakejauh mana data yang
terkumpul tidak menyimpang dari gambaran varialaeigydimaksud. Menurut
Arikunto (2006:168), validitas adalah suatu ukuggmg yang menunjukan
tingkat kevaliditasan atau kesahihan suatu instrunfeebuah instrument
dikatakan valid apabila memiliki tingkat probalabt < 0,05 sehingga dapat
mengungkap data dari variabel yang diteliti setapat.
Uji ini dilakukan untuk memperoleh r hitudgngan menggunakan rumus
korelasiproduct moment (Arikunto, 2006:170)
N(Exy) - (2x) - (5y)
NEx2 - (£x)° [Nzy? - (Zy)?

rxyz\/

Dimana :
r : Koefisien kurva
: ltem

: Total varians

z < X

: Banyak sample

Setelah nilai r (disebut dengan r hitungdedoleh, maka selanjutnya
membandingkan antara probabilitas r perhitungagalen yang ditetaplano(
= 0,05 ). Jika nilai probabilitas r hitung lebihckedari nilaia ( p < 0,05 )
maka pertanyaan tersebut dikatakan valid.
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2.Reliabilitas
Menurut Djamaludin Ancok dalam SingarimbwandEffendi (1995:122),
“Reliabilitas adalah indeks yang menunjukan bahuwatsalat pengukur dapat
dipercaya dan diandalkan, apabila suatu alat pemgildpat memberikan hasil
yang tidak berbeda atau relatif konsisten makapgagukur tersebut Reliabel”
Untuk menguji tingkat reliabilitas, dalam ngdéitian ini menggunakan
rumusAlpha Cronbach (Arikunto, 2006:196)

: = Banyaknya butir pertanyaan
Dimana : y y P y

= Reliabilitas instrumen
= varian total

Suatu instrumen dikatakan reliabel apabiemmpunyai nilai lebih atau

sama dengan nilai kritis, yaitu sebesar 0,6 .

F. Metode Analisis Data
Pada penelitian ini, analisis data dilakudangan analisis deskriptif, regresi
linier berganda dan regresi parsial.
1. Analisis Statistik Deskriptif
Analisis yang digunakan untuk mendeskripsikarakteristik daerah
penelitian responden dan distribusi item masingingasariabel. Data yang
dikumpulkan diedit dan ditabulasi dalam tabel, kdiao pembahasan dalam

angka dan presentase.

2. AnalissRegres Linier Berganda
Analisis ini digunakan untuk mengetahui pEmd variabel bebas (X)
secara bersamaan terhadap suatu variabel terikaR(ifnus yang digunakan :
Y =a+bx +b,x, +...+b X,
T : Variabel terikat

a . Intersep

bi1,b2,b3,...k : Koefisien regresi parsial untuk
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Berdasarkan hipotesis yang telah dirumusetamuka, maka metode

pengujian yang dilakukan adalah :

Ha=p6%28,#..28, %20
pengujiannya melalui uji statistik F dengan rumus :

UJiF = %
Dimana:
MSR : Mean Square Regression
MSE :Mean Square Residual

Jika F hitung 9 0,05 maka Ho ditolak, dan jika F hitung p > 0,0&8kan

Ho diterima. Ho ditolak berarti variabel bebas yadiguji mempunyai
pengaruh signifikan dengan variabel terikat dentjagkat signifikansi 5%
(Sugiarto, 1992:14)

3. AnalisisRegres Parsal

Analisis ini digunakan untuk mengetahui pEn@ dari sebuah variabel
bebas (X) terhadap variabel antara (Y) sebagaabariterikatnya. Sementara
sejumlah variabel bebas (X) lainnya yang diduga peldautannya dengan
variabel terikatnya (Y) tersebut bersifat konstaauatetap. Analisis ini
digunakan untuk mengetahui variabel bebas manakahg ypaling
berpengaruh diantara variabel yang lain.

Rumus yang digunakan (Sugiarto, 1992:27)aéda

bi

%(bi)

ti =

Dimana :

Seyy : Standar error dafi

b :Penduga bagi

Berdasarkan hipotesis yang diajukan, maletode pengujian yang
dilakukan:
Ho:h=0

Ha:b+0
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Kriteria pengambilan keputusan adalah jikabpbilitas t hitung $£0,05
maka Ho ditolak dam jika F hitung p > 0,05 maka dhiterima. Ho ditolak
berarti variabel bebas yang di uji mempunyai pemgasignifikan dengan
variabel terikat. Variabel dengan t hitung terbessmpunyai pengaruh

dominan terhadap variabel terikat.



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Perusahaan
1. Sgjarah Berdirinya PT.Buanakarya Adimandiri

PT. Buanakarya Adimandiri adalah sebuah garaan yang bergerak
dibidang developer/perumahan dan kontraktor. Dkdiri pada tanggal 16
Desember 1993 Titiel Soeryati Soekesi, SH. Dan htetaemperoleh
pengesahan Menteri Kehakiman Nomor: C2-6366.HTIOHD 94, SIUP
Nomor: 27/13-8/PB/I/94 tanggal 23 April 1994.

Aktifitas PT. Buanakarya Adimandiri ditungaroleh tenaga inti yang
berpengalaman dan tenaga muda yang terdidik, sgdgadianya sarana kerja
dan peralatan yang kami miliki. Berdasarkan pemgafapengalaman yang
telah diserap dan didapat para pengelola perusati@arpengarahan serta
pembinaan yang telah dilaksanakan kepada staf, nggamkan PT.
Buanakarya Adimandiri mengembangkan pelayanan yangaik dengan
cakupan yang lebih luas.

Permata Jingga adalah salah satu karyaef#ikasgi dari PT. Buanakarya
Adimandiri. Sesuai dengan namanya maka paduan\emi,yang menawan
dan kesejukan kota Malang menjadi sinergi yang kamgigulkan disamping
beberapa aspek lingkungan lain dan keamanan ygagite. Tipe dan bentuk
bangunan yang ditawarkan adalah suasana alam pegamuKonsep ramah
lingkungan juga diterapkan di Permata Jingga, $g@inpenataan dan
pembangunan lingkungan sangat tertata denganasra@i. Fasilitas-fasilitas
pendukung yang telah dibangun akan memberikan keputersendiri bagi
penghuni sepertwimming Pool, Hall & Resto, Playgrounidapangan tenis,
Jogging track sarana ibadah, dan fasilitas perbelanjaan.

Mutu hasil pekerjaan yang baik merupakanopexh dari prinsip yang
lebih utama dari pada keuntungan, dan kami menyaadiwa peningkatan

pembinaan merupakan tugas utama kami.
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2. Tujuan Berdirinya PT.Buanakarya Adimandiri
Adapun tujuan yang ingin dicapai oleh PTBakarya Adimandiri dalam
melaksanakan aktifitas usahanya adalah sebagkuberi
a. Tujuan Jangka Panjang
Tujuan jangka panjang merupakan merupakaarnyperusahaan dalam
kurun waktu lebih dari satu tahun. Tujuan jangkaj@ag perusahaan,
adalah sebagai berikut :
1). Mempertahankan dan memperluas daerah pemasaran
2). Peningkatan laba perusahaan
3). Mengembangkan lahan untuk perumahannya dengerparhatikan
4). lingkungan, sehingga menjadikan kawasan tetssdloagai hunian
yang nyaman.
b. Tujuan Jangka Pendek
Tujuan jangka pendek merupakan tujuan perusaha&mdiurun

waktu kurang dari satu tahun. Perusahaan memiljgah jangka pendek
adalah sebagai berikut :
). Pencapaian omset penjualan setiap tahun dkkasgrada pesanan

produk rumah yang diinginkan konsumen
2). Mempertahankan eksistensi dalam kancah peesaing

3. Struktur Organisasi PT.Buanakarya Adimandiri
Struktur organisasi perusahaan ini berbentuk gdas staf. Pada
PT.Buanakarya Adimandiri, pimpinan memiliki wewegadan tanggung
jawab atas seluruh aktifitas perusahaan. Dalam amebd) keputusan
pimpinan harus meminta operasional perusahaan demgaenang penuh
dan tanggung jawab terhadap pemilik modal dan Kansismengawasi

jalannya operasional dan memberikan nasehat kgpangténan perusahaan.
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Adapun tugas pokok dari unit-unit organisasi Blfanakarya Adimandiri
adalah sebagai berikut :
a. Dewan Komisaris
Ruang lingkup pekerjaan, meliputi :
1). Mengawasi jalannya perusahaan dan Direktur @tam
2). Meminta laporan pertanggungjawaban Direktur m#atentang
kondisi perusahaan.
b. Direktur
Ruang lingkup pekerjaan, meliputi :
1).Memimpin perusahaan untuk menyukseskan tujuarmuspbhaan
yang hendak dicapai.
2). Merencanakan pengembangan perusahaan.
3). Memutuskan suatu dasar keputusan.
c. Bagian Pemasaran
Mempunyai tigas pokok :
1). Mempromosikan proyek pada masyarakat.
2). Sebagai penghubung antara perusahaan dengsumkem
3). Merencanakan wawancara antara user dengarapaars
4).Menerima keluhan, saran, kritik, dan masukangydain dari
konsumen yang kemudian diteruskan pada pihak yangemang.
Bagian Pemasaran terdiri dari :
a). Administrasi Pemasaran
Tugasnya meliputi :
+ Membantu bagian keuangan memonitor keuangan di bank
+ Mengurus administrasi untuk permohonan user kespdaan
« Mengurus dan membantu user dalam pembnetukan kyada
bank
+ Mengurus pelaksanaan akad kredit antara user, gieaan, dan
bank dalam pembelian kredit.
+ Mengarsip surat masuk dan surat hukum yang berlgaoun

dengan aktifitas perusahaan.
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b). Penagihan
Tugasnya meliputi :
+ Mencatat piutang customer dan mengingatkan jikahteampai
jatuh tempo.
« Mengurus tanggungan perusahaan.
+ Menyerahkan hasil tagihan yang diperoleh pada hdgaangan
untuk kemudian disetorkan pada bank.
d. Bagian Perencanaan dan Produksi
Mempunyai tugas pokok :
1). Malancarkan jalannya proyek di lapangan
2).Membuat laporan pada direktur mengenai hasil epein
perusahaan dari segi teknis pelaksanaan.
3). Mengkoordinasi kegiatan operasional di lokasypk.
Bagian ini terdiri atas :
a). Perencanaan dan Analisa
Tugasnya meliputi :
- Menjaga dan memberikan kualitas dan desain bamgun
- Menentukan kualitas bahan yang digunakan dandegicoduksi
- yang akan dipakai.
- Memberikan alternatif desain dan pertimbangarapashsumen.
- Menata lingkungan permukiman agar menarik, efisieratur
serta menguntungkan perusahaan.
b). Pimpinan Proyek
Tugasnya meliputi :
- Mengawasi pekerjaan mutu bangunan sesuai dergganganaan
dan pesanan dari konsumen.
- Bertanggung jawab sepenuhnya atas operasi pakésaroyek
di lapangan.
- Memberikan pengajuan mengenai kewajiban perusahaa
melaksanakan pembayaran pada pihak lain yang tmdil
dalam proyek.

- Membuat LPJ pada kabag perencanaan dan prodeksras
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berkala mengenai perkembangan proyek.
Pimpinan Proyek terbagi atas :
(1).Logistik Proyek
Tugasnya meliputi :
- Memasok bahan bakuémat untuk proyek.
- Menyediakan unit angikuyang dibutuhkan proyek.
- Mengeluarkan bahanuwptoyek sesuai dengan kebutuhan.
Bagian ini terdiri dari :
(a). Penerimaan bahatens
- Menerima bahakuio dari pihak lain
(b). Administrasi proyek
- Mencatat jumlah pamaan barang/ bahan yang diterima
dari pihak lain.
- Mencatat unpdgngeluaran bahan material.
- Membuat laporan berkalatuin disampaikan pada bagian
keuangan.
- Mencatat secara keseluruhan mengenai surat gimgy
dikeluarkan.
* Teknisi
Tugasnya meliputi :
- Melaksanakangrgkan secara langsung di lapangan.
- Menghindari tafjnya penyimpangan dalam proyek.
» Gudang
Tugasnya meliputi :
- Menyediakan persediaan bahan material
- Mencatat pengeluaran stok bahan dan melakukandap
stok secara berkala
e Keamanan
Tugasnya meliputi :
- Bertanggung jawab dalam menjaga keamanan di ilokas
proyek.secara keseluruhan dan berkesinambungan.

- Mencatat tamu yang dating ke lokasi proyek.
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- Membuat lapiran situasi dan kondisi keamanan doka
proyek.
e. Bagian Keuangan
Ruang lingkup pekerjaan, meliputi :
e Mengatur keuangan perusahaan.
e Membuat rencana penghasilan serta pengeluarapetasahaan.
e Bertanggung jawab mengawasi pengolahan dana gunga
menghindari terjadinya penyimpangan
e Membuat laporan keuangan secara periodik.
e Menghitung pajak yang akan di bayar perusahaan.
Bagian ini terdiri dari :
(a). Pembukuan
Tugasnya meliputi :
- Mencatat secara keseluruhan pemasukan dan parmeldari
perusahaan.
- Mengelompokan pemasukan dan pengeluaran darsaiesan
sehingga memudahkan dalam pengelolaan laporan g&oan
- Mengarsipkan bukti-bukti pengeluaran dari pemasusecara
historis dan menyeluruh.
(b). Kasir
Tugasnya meliputi :
- Menerima dan mengekaarkas perusahaan.
-Membuat bukti-bukti pengeluaran dan penerimaani dar
perusahaan.
f.  Bagian Rumah Tangga
Ruang lingkup pekerjaan, meliputi :
« Mengurus administrasi kantor dan kepegawaian
- Bertanggung jawab atas penyediaan dan pengguna#malati dan

fasilitas kantor.
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4. Kegiatan PT.Buanakarya Adimandiri
a. Produksi

Salah satu rangkaian kegiatan perusahadahageoduksi. Produksi
dapat dibedakan menjadi dua yaitu produksi massaypakan produksi
yang menghasilkan produk dalam jumlah besar damlup=d satuan,
produksi yang dilakukan berdasarkan pesanan.

Dalam melakukan pembangunan unit perumala®Ty Buanakarya
Adimandiri menggunakan sistem produksi massa sewduksi satuan,
yaitu perusahaan menawarkan berbagai type unit hugsng telah
dibangun sesuai dengan standart yang telah digtapleh perusahaan.
Selain itu perusahaan menawarkan kavling dengaairdggmbangunan
unit rumahnya atau sesuai permintaan konsumen taaganya
pembangunan terlebih dahulu dan setelah terjadisalsi perusahaan
akan membangun unit perumahan tersebut sesuai rdegegEanan dari
konsumen.

Produk perusahaan ini adalah rumah / peramafang didukung
dengan fasilitas yang mendukung, meliputbwimming pogl Hall &
Restg Playground Permata Jingggym Lapangan tennislogging track
Sarana ibadah, Fasilitas perbelanjaan, Kolam ter@tae gate system

Instalasi listrik dan telepon bawah tanah sertarieesan 24 jam.

b. Pemasaran / Penjualan

Daerah pemasaran perumahan Permata Jingdjautnevilayah
Malang dan sekitarnya, juga tidak menutup kemuragkidaerah-daerah
lain di luar Malang.

Jenis produk rumah / perumahan besertd byge rumah yang sedang
dan akan dipasarkan oleh PT. Buanakarya AdimarRiimah dengan tipe
yang disajikan pada Tabel 7 tidak termasuk dalapulesi dan sampel

penelitian.
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Tabel 7

Tipe dan Daftar Harga Jual Rumah

Permata Jingga

Tipe/ Luas Jenis Rumah Harga Jual (Rp)
T 54 /105 Sawo Jingga 310.426.000
T70/135 Sawo Jingga 375.576.500
T70/162 Teratai Jingga 452.305.000
T76/180 Kelapa & Pinus Jingga 474.950.000
T 102/ 200 Cemara & Pinus Jingga 592.280.000
T 129/ 240 Sawit & Cemara Jingga 771.896.250
T 154/ 300 Sawit Jingga 939.512.500
T 280/ 390 Raya Permata Jingga 1.539.190.000

Sumber : data Primer diolah 2007

c. Promosi

Kegiatan promosi dalam dunia usaha dewasaémegang peranan

penting untuk mempengaruhi konsumen dalam melakutegputusan

pembelian, yang dapat membantu perusahaan merteagai penjualan

yang diharapkan.

Adapun bentuk kegiatan promosi yang dilakugarusahaan, antara

lain :

1). Periklanan, melalui berbagai media misalnyaapadrat kabar,

baliho, spanduk yang dipasang dibeberapa tempagsa

2). Promosi Penjualan, cara ini dilakukan dengambegikan hadiah

atau diskon pada saat-saat tertentu.

3). Personal Sellingyaitu dilakukan melalui cara jalan komunikasi

secara langsung dengan bertatap muka dengan komstialeini

dapat dilakukan terhadap beberapa calon pembielinpial.

4). Public Pelation,dengan mengadakan kegiatan-kegiatan yang

bertujuan untuk menarik perhatian masyarakat. Kegiayang

diadakan dapat berupa perlombaan, jalan sehatdy giadakan

disekitar Perumahan Permata Jingga.
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5). Direct Marketing,yaitu penawaran langsung kepada konsumen.
Dapat dilakuakn dengan menyebar brosur atau kayalog berisi
produk yang ditawarkan perusahaan maupun melakukan

telemarketing kepada konsumen yang telah menjadi us

d. Distribusi

Untuk saluran distribusi rumah / perumaharnfata Jingga, PT
Buanakarya Adimandiri menggunakan—jenis distriblasigsung, yaitu
perusahaan melayani sendiri konsumen yang ingin baknproduk
rumahnya.

Produsen Konsumen

B. Gambaran Umum Responden
Responden dalam penelitian ini adalah konsumen gaglgkukan pembelian
unit rumah pada PT. Buanakarya Adimandiri sertajatrpenghuni kompleks
perumahan permata jingga. Berdasarkan hasil pemelang telah dilakukan
terhadap 51 orang responden melalui penyebaranokeesdiperoleh gambaran
sebagai berikut :
1. Distribusi Responden Kelamin Ber dasar kan Jenis
Gambaran responden berdasarkan jenis keladiketahui responden
yang berjenis kelamin pria sebanyak 41 orang (89639dan sebanyak 10
orang (19,61 %) berjenis kelamin wanita. Data disaaj pada tabel 8 pada

halaman berikutnya.

Tabel 8
Jenis Kelamin Responden
JenisKelamin Jumlah (orang) Persentase (%)
Pria 41 80,39
Wanita 10 19,61
Jumlah 51 100

Sumber : Data Primer diolah, 2007
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2. Distribusi Responden Berdasarkan Usia
Gambaran responden berdasarkan usia ddipat giada tabel 9 :

Tabel 9
Usia Responden
Usia Jumlah (orang) Per sentase (%)

21 — 27 tahun 2 3.92
28 — 34 tahun 0 0

35 — 41 tahun 13 25,49
42 — 48 tahun 10 19,61
49 — 55 tahun 16 31,37
56 — 62 tahun 8 15,69
63 — 69 tahun 2 3,92

Jumlah 51 100

Sumber : Data Primer diolah, 2007

Dari 51 responden yang diteliti, yang beaudD-55 tahun merupakan
responden terbanyak sebanyak 16 orang (31,37%)er8ama tidak ada (0%)
responden yang berusia 28-34 tahun. Usia 21-27ntalebbanyak 2 orang
(3,92%), 35-41 tahun sebanyak 13 orang (25,49%,4%548 tahun sebanyak
10 orang (19,61%). Adapun 8 orang berusia 56-6@ngh5,69%), dan yang
berusia 63-69 tahun hanya sebanyak 2 orang (3,92%).

3. Distribusi Responden Ber dasar kan Pendidikan Terakhir
Gambaran responden berdasarkan pendidikakhie dapat dilihat pada

tabel berikut ini :

Tabel 10
Pendidikan Terakhir Responden
Pendidikan Terakhir Jumlah (orang) Per sentase (%)
Tamat SLTA 1 1,96
Akademi Sarjana Muda 5 9,80
Sarjana 37 72.55
Pasca Sarjana 8 15,69
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Jumlah 51 100

Sumber : Data Primer diolah, 2007

Tabel diatas menunjukan bahwa sebanyak fhgot&,96%) memiliki
tingkat pendidikan hingga tamat SLTA. Sebanyak &ngr(9,80%) memiliki
tingkat pendidikan Akademi Sarjana Muda, dan yangmithki tingkat
pendidikan Pasca Sarjana (S2 dan S3) sebanyakng ¢t&,69%). Adapun
jumlah yang paling banyak adalah responden yang ilkentingkat
pendidikan terakhir Sarjana (S1), yaitu sebanyakrang (72,55%).

4. Distribusi Responden Ber dasar kan Pekerjaan
Gambaran responden berdasarkan pekerjaaat ddipat pada tabel di

bawah ini
Tabel 11
Pekerjaan Responden
Pekerjaan Jumlah (orang) Per sentase (%)
PNS / BUMN 11 21,57
Pegawai Swasta 13 25,49
Wiraswasta 19 37,25
Lain-Lain 8 15,69
Jumlah 51 100*

Sumber : Data Primer diolah, 2007
*pembulatan

Berdasarkan Tabel 11 diketahui bahwa pdlagyak responden memiliki
pekerjaan sebagai Wiraswasta, yaitu sebanyak 189go(&87,25%) dan
sebanyak 13 orang (25,49%) bekerja sebagai Peg8@wasta. kemudian
untuk pekerjaan PNS / BUMN sebanyak 11 orang (24)57Adapun
pekerjaan lain-lain sebanyak 8 orang (15,69%),uydt orang sebagai

mahasiswa dan 6 orang berprofesi sebagai pensiunan.

5. Distribus Responden Berdasarkan Penghasilan
Berdasarkan Tabel 12 diketahui gambaranhpesitn responden, bahwa
diketahui tidak ada orang yang berpenghasilan diba®p 2.000.000,00 yang

melakukan pembelian rumah di Permata Jingga. Deatg diperoleh, bahwa
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responden memiliki penghasilan pokok perbulannydaran antara Rp
2.000.000 — Rp 4.000.000 sebanyak 13 orang respofk2® 49%) dan

penghasilan antara Rp6.000.001 — Rp8.000.000 sekdr®/orang (23,53%).
Adapun jumlah terbesar responden sebanyak 22 q2§3%) memiliki

penghasilan antara Rp 4.000.001 —Rp 6.000.000.n$ak& orang responden
(5,88%) memiliki penghasilan antara Rp8.000.001p-1B.000.000. sebanyak
(0%) atau tidak ada responden yang memiliki penfgimasantara Rp
10.000.001 — Rp 12.000.000 dan penghasilan antad?.800.001 — Rp
14.000.000. Sementara responden yang memiliki @esigin antara Rp
14.000.001 — Rp 16.000.000 hanya sebanyak 1 0iaB6%).

Tabel 12
Penghasilan Responden
Penghasilan Jumlah (orang) Per sentase (%)

Rp 2.000.000 — Rp 4.000.000 13 25,49

Rp 4.000.001 — Rp 6.000.000 22 43,14

Rp 6.000.001 — Rp 8.000.000 12 25,53
Rp 8.000.001 — Rp 10.000.000 3 5,88
Rp 10.000.001 — Rp 12.000.000 0 0
Rp 12.000.001 — Rp 14.000.000 0 0
Rp 14.000.001 — Rp 16.000.000 1 1,96

Jumlah 51 100
Sumber : Data Primer diolah, 2007

6. Distribusi Responden Ber dasar kan Pola Pembayar an Responden
Gambaran responden berdasarkan pola penamaytpat dilihat pada
tabel 13:

Tabel 13
Pola Pembayar an Responden
Pola Pembayar an Jumlah (orang) Persentase (%)
Kredit 24 47,06
Tunai 27 52,94
Jumlah 51 100
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Sumber : Data Primer diolah, 2007
Dari tabel tersebut dapat diketahui bahesponden yang melakukan
pembelian rumah dengan pola pembayaran kredit gak@4 orang (47,06%)

dan sebanyak 27 orang (52,94%) melakukan pembataman

C. Gambaran Umum Distribus Item

1. Konsep Bauran Promosi
a. Variabel Periklanan

Tabel 14
Distribus Item Variabel Periklanan
No K eterangan Frekuens (orang) @ Persentase (%)
X1.1 Pesan iklan memberikan
informasi produk :
1 Sangat Tidak Setuju 0 0
2 Tidak Setuju 3 59
3 Ragu-ragu 3 5,9
4 Setuju 30 58.8
5 Sangat Setuju 15 29,4
Jumlah 51 100
X12 Pesan iklan menciptakan
pemahaman terhadap isi
iklan :
1. Sangat Tidak Setuju 0 0
2. Tidak Setuju 1 2,0
3. Ragu-ragu 4 7,8
4. Setuju 29 5,9
5. Sangat Setuju 17 33,3
Jumlah 51 100
X13 Frekuensi pemunculan ikla
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| ' dalam media : | |
| | 1 Sangat Tidak Setuju, 2 3,9 |
| 2 Tidak Setuju | 4 78 |
\ ‘ 3 Ragu-ragu | 3 5,9 |
‘ 4 Setuju ‘ 30 58,8
| 5 Sangat Setuju | 12 23,5 |
| Jumlah | 51 100 |
' X1.4| Metode yang digunakan |
| ' dapat menarik perhatian |
| konsumen : |
| | 1 Sangat Tidak Setuju 0 0 |
| 2 Tidak Setuju 4 7.8
| 3 Ragu-ragu 7 13,7 |
4 Setuju 27 52,9
5 Sangat Setuju 13 255 |
Jumlah 51 100 \

Sumber : Data Primer diolah, 2007

Berdasarkan tabel 14 dapat diketahui bahmakuitem pesan iklan
yang memberikan informasi produk, terdapat 15 orasgonden (29,4%)
menyatakan sangat setuju, 30 orang responden (p8rBéhyatakan
setuju, 3 orang responden (5,9%) menyatakan ragu-rdan 3 orang
responden (5,9%) menyatakan tidak setuju. Hal ienumjukkan bahwa
sebagian besar responden menyatakan setuju bahsea pdan yang
memberikan informasi produk dapat mempengaruhi kesam responden
untuk melakukan pembelian rumah.

Untuk pernyataan item pesan iklan menciptgi@mahaman terhadap
isi iklan. Hanya terdapat 1 orang (2,0%) yang m&kan tidak setuju.
Sementara 4 orang responden (7,8%) menyatakanraggy-29 orang
responden menyatakan setuju (56,9%), 17 orang mdspo (33,3%0
menyatakan sangat setuj, dan tidak ada respon@eny@ng menyatakan
sangat tidak setuju. Hal ini membuktikan bahwa sespn menganggap
pesan iklan menciptakan pemahaman terhadap isi ikla

Untuk pernyataan item frekuensi pemunculdani dalam media,
dapat dilihat bahwa responden yang menjawab saegau ada 12 orang
(23,5%), dan yang menyatakan setuju ada 30 oressmgpmelen (58,8%),
selanjutnya yang menyatakan ragu-ragu ada 3 respof9%), dan
hanya 4 orang (7,8%) yang menyatakan tidak sefigrakhir ada 2 orang

responden (3,9%) yang menyatakan sangat tidakuseBgrdasarkan
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penjabaran dari tabel di atas, menunjukkan bahwaagsen besar
responden setuju bahwa pemunculan iklan dalam meadgmiliki
frekuensi yang sering.

Untuk pernyataan item bahwa metode yangndigan dapat menarik
perhatian konsumen. Jawaban terbanyak yaitu seB&sarang (52,9%)
responden yang menyatakan setuju. Sementara 4 crapgnden (7,8%)
responden menyatakan tidak setuju, 7 orang respomeayatakan ragu-
ragu (13,7%), 13 orang responden (25,5%) menyats&agat setuju, dan
tidak ada responden (0%) yang menyatakan sangst sdtuju. Hal ini
membuktikan mayoritas responden setuju bahwa metadg digunakan

menarik.

. Variabel Promos Penjualan

Tabel 15
Distribus Item Variabel Promos Penjualan
No Keterangan Frekuens (orang) Persentase (%)
X2.1 | Pemberian diskon :
1, Sangat Tidak Setuju 0 0
2. Tidak Setuju 1 2,0
3. Ragu-ragu 12 23,5
4. Setuju 28 54,9
5. Sangat Setuju 10 19,6
Jumlah 51 100
X2.2 | Pemberian hadiah :
1. Sangat Tidak Setuju 0 0
2. Tidak Setuju 5 9,8
3. Ragu-ragu 17 33,3
4. Setuju 23 45,1
5. Sangat Setuju 6 11,8
Jumlah 51 100

X2.3 Tingkat keseringan
pemberian diskon :

1. Sangat Tidak Setuju 0 0

2. Tidak Setuju 1 2,0

3. Ragu-ragu 3 59

4. Setuju 28 59,4

5. Sangat Setuju 19 37,3
Jumlah 51 100
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' X2.4 | Tingkat keseringan |
| _pemberian hadiah : |
! 1. Sangat Tidak Setuju 0 0 |
\ 2. Tidak Setuju 0 0 |

‘ 3. Ragu-ragu 16 31,4 ;
| 4. Setuju 23 45,1 ‘
| ' 5. Sangat Setuju 12 23,5 |
| Jumlah 51 100 |

Sumber : Data Primer diolah, 2007

Tabel 15 di atas menunjukkan bahwa untuk ipemberian diskon
terdapat 10 orang responden (18,6%) menyatakaratsaatyju, 28 orang
responden (54,9%) menyatakan setuju, 12 orang mdspo (23,5%)
menyatakan ragu-ragu, dan 1 orang responden (@&nyatakan tidak
setuju. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besmoreen menyatakan
setuju bahwa perusahaan melakukan pemberian diskotuk
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Untuk pernyataan item pemberian hadiah setkaé orang responden
(11,8%) menyatakan sangat setuju, 23 orang respon@®,1%)
menyatakan setuju, 17 orang responden (33,3%) rtekara ragu-ragu,
dan 5 orang responden (9,8%) menyatakan tidak usetuHal ini
menunjukkan bahwa sebagian besar responden meagasakuju bahwa
perusahaan melakukan pemberian hadiah untuk mempdgndgeputusan
pembelian konsumen

Untuk pernyataan item tingkat keseringan lpeman diskon sebanyak
19 orang responden (37,3%) menyatakan sangat seRfuorang
responden (58,9%) menyatakan setuju, 3 orang rdspon(5,9%)
menyatakan ragu-ragu, dan hanya 1 orang respoi2d@¥) menyatakan
tidak setuju Hal ini menunjukkan bahwa sebagianabe®sponden
menyatakan setuju bahwa tingkat keseringan pembetiskon dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Untuk pernyataan item tingkat keseringan Ipeman hadiah sebanyak
12 orang responden (23,5%) menyatakan sangat seRjuorang
responden (45,1%) menyatakan setuju, 16 orang mdspo (31,4%)
menyatakan ragu-ragu, dan tidak ada responden y@¥g menyatakan

tidak setuju maaupun yang menyatakan sangat tiéakjus Hal ini
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menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatak&uju seahwa
tingkat keseringan pemberian hadiah dapat mempehigdeputusan

pembelian konsumen

c. Variabel Personal Selling

Tabel 16
Distribusi Item Variabe Personal Selling
No Keterangan Frekuens (orang) | Persentase(%)
X3.1 Keterampilan wiraniaga dalam
melakukan presentasi :
1 Sangat Tidak Setuju 0 0
2 Tidak Setuju 1 2,0
3 Ragu-ragu 3 5,9
4 Setuju 26 51,0
5 Sangat Setuju 21 41,2
Jumlah 51 100
X3.2 Mengarahkan pengunjung
untuk melakukan pembelian
atau transaksi :
1 Sangat Tidak Setuju 0 0
2 Tidak Setuju 5 9,8
3 Ragu-ragu 5 9,8
4 Setuju 23 45,1
5 Sangat Setuju 18 35,3
Jumlah 51 100
X33 Sales persoMemberikan
informasi untuk pemenuhan
kebutuhan konsumen :
1 Sangat Tidak Setuju 0 0
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2 Tidak Setuju 0 0

3 Ragu-ragu 4 7,8

4 Setuju 22 43,1

5 Sangat Setuju 25 49,0
Jumlah 51 100

X34 Sikap simpatilsales person
terhadap konsumen :

1 Sangat Tidak Setuju 0 0

2 Tidak Setuju 0 0

3 Ragu-ragu 2 3,9

4 Setuju 30 58,8

5 Sangat Setuju 19 37,3
Jumlah 51 100

X35 Memberikan pelayanan purna
jual :

1 Sangat Tidak Setuju 0 0

2 Tidak Setuju 1 2,0

3 Ragu-ragu 5 9,8

4 Setuju 28 54,9

5 Sangat Setuju 17 33,3
Jumlah 51 100

Sumber : Data Primer diolah, 2007

Dari tabel 16 dapat dilihat bahwa untuk iteeterampilan wiraniaga
dalam melakukan presentasi terdapat 21 orang rdepor(41,2%)
menyatakan sangat setuju, 26 orang responden (BiEyatakan setuju,
3 orang responden (5,9%) menyatakan ragu-ragu, hdaya 1 orang
responden (2%) yang menyatakan tidak setuju. Halmeanunjukkan
bahwa sebagian besar responden menyatakan setjua b@draniaga
memiliki keterampilan dalam melakukan presentasi.

Untuk pernyataan item mengarahkan pengunumgk melakukan
pembelian.terdapat 18 orang responden (35,3%) nedar@sangat setuju,
23 orang responden (45,1%) menyatakan setuju,rigyaesponden (9,8%)
menyatakan ragu-ragu, dan 5 orang responden (9&%g menyatakan
tidak setuju. Hal ini menunjukan bahwa mayaoritasponden setuju
menyatakan sales person memberikan &rvice yang mengarahkan
pengunjung untuk melakukan pembelian.

Untuk pernyataansales person memberikan informasi untuk
pemenuhan kebutuhan konsumen terdapat 25 orapgnesn (49,0%)
menyatakan sangat setuju, 22 orang responden (#3méhyatakan
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setuju, 4 orang responden (7,8%) menyatakan ragu-mdan tidak ada
responden (0%) yang menyatakan tidak setuju masguogat tidak setuju.
Hal ini menunjukan bahwa mayaoritas responden sebajhwa ales
personmemberikan informasi untuk pemenuhan kebutuhamsmoen.
Untuk pernyataan sikap simpaskles persorterhadap konsumen
terdapat 19 orang responden (37,3%) menyatakaratsaatyju, 30 orang
responden (58,8%) menyatakan setuju, sementara ah@hyorang
responden (3,9%) menyatakan ragu-ragu, dan tidakresponden (0%)
yang menyatakan tidak setuju dan sangat tidakisdtgl ini menunjukan
bahwa mayaoritas responden setuju bahwa wiraniagmiliki sikap
simpatik terhadap konsumen. Adapun untuk pernyaitan pelayanan
purna jual terdapat terdapat 17 orang responderB¥@3 menyatakan
sangat setuju, 28 orang responden (54,9%) menyatsétju, 5 orang
responden (9,8%) menyatakan ragu-ragu, sementasa Haorang (2%)
yang memberikan pernyataan tidak setuju dan tidizk rasponden yang
menyatakan sangat tidak setuju. Hal ini menunjukahwa mayaoritas

responden setuju bahwa perusahaan memberikan pataparna jual.

d. Variabel Public Relation

Tabel 17
Distribus Item Variabel Public Relation
No Keterangan Frekuens (orang) | Persentase (%)
X4.1 Publikasi :
1 Sangat Tidak Setuju 0 0
2 Tidak Setuju 4 7,8
3 Ragu-ragu 5 9,8
4 Setuju 28 54,9
5 Sangat Setuju 14 27,5
Jumlah 51 100
Xa2 ' Kegiatan sponsorship :
1 Sangat Tidak Setuju 0 0
2 Tidak Setuju 6 11,8
3 Ragu-ragu 10 19,6
4 Setuju 26 51,0
5 Sangat Setuju 9 17,6
Jumlah 51 100
Xa3  Kegiatan event :
1 Sangat Tidak Setuju , 2.0
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2 Tidak Setuju 0 0

3 Ragu-ragu 9 17,6

4 Setuju 22 43,1

5 Sangat Setuju 19 37,3
Jumlah 51 100

Xa4  Tingkat keseringan
pemberitaan

1 Sangat Tidak Setuju 0 0

2 Tidak Setuju 0 0

3 Ragu-ragu 14 27,5

4 Setuju 23 45,1

5 Sangat Setuju 14 27,5
Jumlah 51 100

Xa5  Tingkat keseringan
melakukan kegiatan

1 Sangat Tidak Setuju 0 0

2 Tidak Setuju 6 11,8

3 Ragu-ragu 9 17,6

4 Setuju 25 49,0

5 Sangat Setuju 11 21,6
Jumlah 51 100

Sumber : Data Primer diolah, 2007

Berdasarkan tabel 17 pada halaman sebelynug@at diketahui
untuk item kegiatan publikasi terdapat terdapat dtdng responden
(27,5%) menyatakan sangat setuju, 28 orang responce,9%)
menyatakan setuju, 5 orang responden (9,8%) mémmateagu-ragu,
sementara hanya 4 orang (2,0%) yang memberikarygtean tidak setuju
dan tidak ada responden (0%) sangat tidak setugli.inii menunjukan
bahwa sebagian besar responden setuju bahwa kegatdikasi dapat
mempengaruhi mereka dalam melakukan keputusan fpiembemabh.

Untuk item kegiatan sponsorship terdapate@ responden (17,6%)
menyatakan sangat setuju, 26 orang responden (plrféhyatakan
setuju, 10 orang responden (19,6%) menyatakan negu- sementara 6
orang responden (11,8%) menyatakan tidak setujuidak ada responden
(0%) yang menyatakan sangat tidak setuju. Hal iehumjukan bahwa
sebagian besar responden setuju bahwa kegiatan sapbip
mempengaruhi mereka dalam melakukan keputusan fpiembemabh.

Untuk item kegiatan event terdapat 19 oraegponden (37,3%)

menyatakan sangat setuju, 22 orang responden (#3méfyatakan
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setuju, 9 orang responden (17,6%) menyatakan Egu-rsementara
hanya 1 orang responden (2,0%) menyatakan tidakusdan tidak ada
responden (0%) yang menyatakan sangat tidak sétajuni menunjukan
bahwa mayoritas responden setuju bahwa kegiatamt ediapat
mempengaruhi keputusan pembelian rumah.

Untuk item tingkat keseringan pemberitaamtaleg kegiatan
perusahaan terdapat 14 orang responden (27,5%) ataéay sangat
setuju, 23 orang responden (45,1%) menyatakanusedan 14 orang
responden (27,5%) menyatakan ragu-ragu, sememndaiaada responden
(0%) yang menyatakan tidak setuju maupiun sangajasaidak setuju.
Hal ini menunjukan bahwa sebagian besar resporetajusahwa tingkat
keseringan pemberitaan tentang kegiatan perusama@mpengaruhi
mereka dalam melakukan keputusan pembelian rumah.

Adapun item tingkat keseringan perusahaanakokbn kegiatan
(event dan sponsorship) terdapat 11 orang respoi2de®) menyatakan
sangat setuju, 25 orang responden (49,0%) menyatsétju, 9 orang
responden (17,6%) menyatakan ragu-ragu, sementarang responden
(11,8%) menyatakan tidak setuju dan tidak ada redgo (0%) yang
menyatakan sangat tidak setuju. Hal ini menunjukahwa mayoritas
responden setuju bahwa tingkat keseringan perusalmalakukan
kegiatan (event dan sponsorship) berpengaruh taphakkeputusan
pembelian rumah.

e. Variabel Direct Marketing

Tabel 18
Distribusi Item Variabe Direct Marketing
No K eterangan Frekuens (orang) Persentase (%)
Xs.1 | Pemberian katalog :
1 Sangat Tidak Setuju 0 0
2 Tidak Setuju 1 2.0
3 Ragu-ragu 1 2.0
4 Setuju 28 54,9
5 Sangat Setuju 21 41,2
Jumlah 51 100
Xs.2 | Pemasaran melalui telepon :
1 Sangat Tidak Setuju 0 0
2 Tidak Setuju 2 3,9
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3 Ragu-ragu 16 31,4
4 Setuju 27 52,9
5 Sangat Setuju 6 11,8
Jumlah 51 100
Xs5.3  Kemenarikan display yang
disajikan pada konsumen :
1 Sangat Tidak Setuju 0 0
2 Tidak Setuju 2 3,0
3 Ragu-ragu 3 5,9
4 Setuju 17 33,3
5 Sangat Setuju 29 56,9
Jumlah 51 100
Xs.4 Pesan yang disampaikan
selaluupdatedan menarik :
1 Sangat Tidak Setuju
2 Tidak Setuju 0 0
3 Ragu-ragu 0 0
4 Setuju 5 9,8
5 Sangat Setuju 23 45,1
23 45,1
Jumlah 51 100

Sumber : Data Primer diolah, 2007

Berdasarkan tabel 18 pada halaman sebelynug@at diketahui
untuk item pemberian katalog terdapat terdapat Edngo responden
(41,2%) menyatakan sangat setuju, 28 orang responce,9%)
menyatakan setuju, sementara hanya 1 orang respor{dg%)
menyatakan ragu-ragu, dan 1 orang (2,0%) yang ntekea tidak setuju.
Tidak ada responden (0%) yang menyatakan sanga setuju. Hal ini
menunjukan bahwa sebagian besar responden setujwabatem
pemberian katalog dapat mempengaruhi mereka dalaglakokan
keputusan pembelian rumah.

Untuk item pemasaran via telepon terdapabréng responden
(11,8%) menyatakan sangat setuju, 27 orang respon@,9%)
menyatakan setuju, 16 orang responden (31,4%) rtek@ra ragu-ragu,
dan 2 orang (3,9%) yang menyatakan tidak setujdakiada responden
(0%) yang menyatakan sangat tidak setuju. Hal iehumjukan bahwa
mayoritas responden setuju bahwa item telemarketidgpat
mempengaruhi mereka dalam melakukan keputusan fpiembemah.

Untuk item pernyataan kemenarikan displaggydisajikan kepada
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konsumen terdapat terdapat 29 orang responden%%6m@enyatakan

sangat setuju, 17 orang responden (33,3%) menyatsdétaju, 3 orang
responden (5,9%) menyatakan ragu-ragu, sementamag (3,9%)

menyatakan tidak setuju, dan tidak ada respondé) yang menyatakan
sangat tidak setuju. Hal ini menunjukan bahwa sebalgesar responden
setuju bahwa kemenarikan display yang disajikanatiapempengaruhi
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian rumah.

Adapun untuk item Pesan yang disampaika@alsalpdate dan
menarik terdapat 23 orang responden (45,1%) mekp@atsangat setuju,
23 orang responden (45,1%) menyatakan setuju, saradmnya 5 orang
responden (9,8%) menyatakan ragu-ragu, dan idakregsfgonden (0%)
yang menyatakan tidak setuju maupun sangat tidaWjuseHal ini
menunjukan bahwa sebagian besar responden setujabtem fasilitas
yang memberikan kemudahan dalam melakukan pembealiapat
mempengaruhi mereka dalam melakukan keputusan fpiembemabh.

2. Konsep Keputusan Pembelian
a. Variabel Pembelian Rumah

Tabel 19
Distribusi Item Variabel Pembelian Rumah
No Keterangan Frekuens (orang) | Persentase (%)

Y1 Pertimbangna kemudahan
mendapatkan pemeliharaan
dan perbaikan :

1 Sangat Tidak Setuju 0 0

2 Tidak Setuju 11 21,6

3 Ragu-ragu 13 25,5

4 Setuju 21 41,2

5 Sangat Setuju 6 11,8
Jumlah 51 100

Y2 Pertimbangan harga :

1 Sangat Tidak Setuju 0 0

2 Tidak Setuju 1 2,0

3 Ragu-ragu 4 7,8

4 Setuju 31 60,8

5 Sangat Setuju 15 29,4
Jumlah 51 100

Y3 Pertimbangan cara
pembayaran :
1 Sangat Tidak Setuju 0 0
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2 Tidak Setuju 1 2,0

3 Ragu-ragu 14 27,5

4 Setuju 26 51,0

5 Sangat Setuju 10 19,6
Jumlah 51 100

Y4 Pertimbangan desain yang
sesuai dengan konsumen :

1 Sangat Tidak Setuju 0 0

2 Tidak Setuju 0 0

3 Ragu-ragu 1 2,0

4 Setuju 35 68,6

5 Sangat Setuju 15 29,4
Jumlah 51 100

Ys Kepercayaan terhadap
kualitas produk :

1 Sangat Tidak Setuju 0 0

2 Tidak Setuju 2 3,9

3 Ragu-ragu 2 3,9

4 Setuju 34 66,7

5 Sangat Setuju 13 25,5
Jumlah 51 100

Sumber : Data Primer diolah, 2007

Dari tabel 19 di atas, dapat dilihat bahwa unteknitpertimbangan
kemudahan mendapatkan pemeliharaan dan perbaikdapae 6 orang
responden (11,8%) menyatakan sangat setuju, 2% oegponden (41,2%)
menyatakan setuju, 13 orang responden (25,5%) rtekara ragu-ragu,
dan yang terakhir ada 11 orang responden (21,6%¢ yeenyatakan tidak
setuju. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besporaen menyatakan
setuju bahwa pertimbangan kemudahan mendapatkaeliparaan dan
perbaikan merupakan item yang memiliki pengaruhagap keputusan
pembelian rumah.

Untuk item pertimbangan harga terdapat Eagresponden (29,4%)
menyatakan sangat setuju, 31 orang responden (HOrB&hyatakan
setuju, 4 orang responden (7,8%) menyatakan ragu-sementara hanya
1 orang (2,0%) menyatakan tidak setuju, dan tid#k @esponden (0%)
yang menyatakan sangat tidak setuju. Hal ini merkam bahwa sebagian
besar responden setuju bahwa pertimbangan harggak@n item yang
mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusabgbem rumah.

Untuk item pertimbangan cara pembayaran aftd 10 orang
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responden (19,6%) menyatakan sangat setuju, 26 oeaponden (51,0%)
menyatakan setuju, 14 orang responden (27,5%) rtekaa ragu-ragu,
sementara hanya 1 orang (2,0%) menyatakan tidakusetan tidak ada
responden (0%) yang menyatakan sangat tidak sétajuni menunjukan
bahwa mayoritas responden setuju bahwa pertimbaceyanpembayaran
dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputpsmbelian
rumah.

Untuk item pertimbangan desain/model yarsgaedengan keinginan
konsumen terdapat 15 orang responden (29,4%) nmekayasangat setuju,
35 orang responden (68,6%) menyatakan setuju,fgaesponden (2,0%)
menyatakan ragu-ragu, dan tidak ada responden y@%g menyatakan
tidak setuju maupun sangat tidak setuju. Hal ininomukan bahwa
hamper seluruh responden setuju bahwa pertimbashesain/model yang
sesuai dengan keinginan konsumen dapat mempendg@ngumen dalam
melakukan keputusan pembelian rumah.

Adapun untuk item kepercayaan terhadap tasaproduk terdapat 13
orang responden (25,5%) menyatakan sangat sewijara®ig responden
(66,7%) menyatakan setuju, 2 orang responden (3rBétlyatakan ragu-
ragu, 2 orang responden (3,9%) menyatakan tidakusedan tidak ada
responden (0%) yang menyatakan sangat tidak sétajuni menunjukan
bahwa hamper seluruh responden setuju bahwa keparcaterhadap
kualitas produk dapat mempengaruhi konsumen dalagiakukan

keputusan pembelian rumah.

D. Hasl Uji Validitas dan Reliabilitas
Pengujian validitas dan reliabilitas terna&d responden diperoleh bahwa
hasil instrumen penelitian yang dipergunakan adeddid dimana nilai korelasi
(r) lebih besar dari 0,3, probabilitas harus lekeieil dari 0,05 (p < 0,05) dan
koefisien keandalanny&(onbach’s Alphalebih besar dari 0,6.
a. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Periklanéxu)

Tabel 20
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Periklanan (X1)
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No Korelasi Koefisien Korelasi (R) Probabilitas Keterangan
1. | Xu1—-X1 0,712 0,000 Valid
2. | X12—X1 0,608 0,000 Valid
3. X13—X1 0,806 0,000 Valid
4. X1.4— X1 0,699 0,000 Valid
Alpha = 0,670 Reliabel
Sumber : Data Primer diolah, 2007
Tabel tersebut menunjukan bahwa semua item untukiabhé&

Periklanan mempunyai tingkat probabilitas 0,000atimnilai tersebut lebih
kecil dari 0,05 (p < 0,05), sehingga keseluruhamitersebut dinyatakan
valid. Sementara hasil perhitungan reliabilitdpha Cronbachdiperoleh

hasil 0,670 yang lebih besar dari 0,6 sehinggaafakan reliabel untuk

keseluruhan untuk item tersebut.

b. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Promosi Realan (%)

Tabel 21

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Promos Penjualan (X2)
No. Korelasi  Koefisien Korelasi (R) Probabilitas Keterangan
1 X2.1— X2 0,763 0,000 Valid

2 X2.2— X2 0,754 0,000 | Valid

2t X23— X2 0,546 0,000 Valid

4 Xo2.4— X2 0,682 0,000 Valid

Alpha = 0,631 Reliabel

Sumber : Data Primer diolah, 2007

Berdasarkan Tabel 21 semua item untuk Vati#somosi Penjualan
memiliki tingkat probabilitas 0,000 dimana nilairdebut lebih kecil dari
0,05 (p < 0,05), sehingga keseluruhan item terseliyatakan valid.
Sementara hasil perhitungan reliabilitAfpha Cronbachdiperoleh hasil

0,631 yang lebih besar dari 0,6 sehingga dinyatakaliabel untuk
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keseluruhan item tersebut.

c. Uji Validitas dan Reliabilitas Variab&ersonal SellingXs)

Tabel 22
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Personal Selling (X3)

No  Korelasi Koefisien Korelasi (R) Probabilitas Keterangan
il X3.1— X3 0,758 0,000 Valid

2. X3.2— X3 0,744 0,000 Valid

3. X33— X3 0,655 0,000 Valid

4. X3.4— X3 0,564 0,000 Valid

5. X35— X3 0,692 0,000 Valid

Alpha = 0,711 Reliabel

Sumber : Data Primer diolah, 2007
Dari Tabel 22 diketahui bahwa semua itenmukintariabel Personal

Sellingmemiliki tingkat probabilitas 0,000 dimana nilardebut lebih kecil

dari 0,05 (p < 0,05), sehingga keseluruhan itersetaut dinyatakan valid.

Sementara hasil perhitungan reliabilitalpha Cronbachdiperoleh hasil
0,711 yang lebih besar dari 0,6 sehingga dinyatadizaiel.

d. Uji Validitas dan Reliabilitas Variab&ublic Relation(X4)

Tabel 23
Hasl Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Public Relation (X4)

No. Korelasi = Koefisien Korelasi (R) Probabilitas Keterangan
1. Xa.1— Xa 0,753 0,000 Valid

2. Xa.2— Xa 0,714 0,000 | Valid

B Xa.3— Xa 0,379 0,006 Valid

4. Xa.4— Xa 0,659 0,000 Valid

5. Xa5— Xa 0,652 0,000 Valid

Alpha = 0,620 Reliabel

Sumber ; Data Primer diolah, 2007
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Dari Tabel 23 diatas menunjukan bahwa textlagatu item untuk
Variabel Personal Sellingyang memiliki tingkat probabilitas 0,006 dan
empat VariabelPersonal Sellinglainnya memiliki tingkat probabilitas
0,000. Dimana nilai tersebut lebih kecil dari 0,Jb < 0,05), sehingga
keseluruhan item tersebut dinyatakan valid. Semantasil perhitungan
reliabilitas Alpha Cronbachdiperoleh hasil 0,620 yang lebih besar dari 0,6

sehingga dinyatakan reliabel.

e. Uji Validitas dan Reliabilitas Variab&irect Marketing(Xs)

Tabel 24

Hasl Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Direct Marketing (Xs)
No. Korelasi = Koefisien Korelasi (R) Probabilitas Keterangan
1 X5.1— X5 0,748 0,000 Valid
2 Xs.2— Xs 0,424 0,002  Valid
3. X5.3— X5 0,796 0,000 Valid
4 Xs5.4— X5 0,760 0,000 Valid

Alpha = 0,608 Reliabel

Sumber : Data Primer diolah, 2007

Tabel 24 diatas menunjukan bahwa terdapgat isam untuk Variabel
Direct Marketing yang memiliki tingkat probabilitas 0,002, sementara
Variabel Direct Marketing lainnya memiliki tingkat probabilitas 0,000.
Dimana nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 (p €%), sehingga keseluruhan
item tersebut dinyatakan valid. Sementara hasihipergan reliabilitas
Alpha Cronbachdiperoleh hasil 0,608 yang lebih besar dari Oléingga

dinyatakan reliabel.

f. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Pembeli&umah (Y)

Tabel 25
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Pembelian Rumah (Y)

No. Korelasi  Koefisien Korelasi (R) Probabilitas Keterangan
1. Yii— Y1 0,740 0,000 Valid
Z Y12— Y1 0,810 0,000  Valid
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3. Yiz—-Yr | 0,781 0,000 valid
4, Y1.4— Y1 0,772 0,000 Valid ‘
5. ‘ Yis— Y1 0,829 ‘ 0,000 Valid
Alpha = 0,823 Reliabel ;
Sumber : Data Primer diolah, 2007

Tabel diatas menunjukan bahwa semua itemkWwiariabel Pembelian

Rumah memiliki tingkat probabilitas 0,000 dimankiniersebut lebih kecil
dari 0,05 (p < 0,05), sehingga keseluruhan itersetaut dinyatakan valid.
Sementara hasil perhitungan reliabilitalpha Cronbachdiperoleh hasil
0,823 yang lebih besar dari 0.6 sehingga dinyatadizatbel.

E. Analisisdan Interpretas Data
1 AnalisisRegres Linear Berganda
Perhitungan regresi linear berganda digumakduk mengukur besarnya
pengaruh variabel terikat {pembelian rumah (Y)}ndan menggunakan data

variabel bebas {Periklanan X Promosi Penjualan ¢, Personal Selling
(X3), Public Relation(X4), Direct Marketing(Xs)}. Dari hasil analisis data

yang dilakukan didapatkan hasil seperti yang ¢likkkan dalam Tabel 26
berikut ini :

Tabel 26
Rekapitulas Hasil Uji Regresi Berganda Antara Variabel Periklanan
(X1), Promosi Penjualan (X2), Personal Selling (X3), Public Relation (X4),
Direct Marketing (X5) Dengan Variabel Pembelian Rumah (Y)
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) Unstandardized Standardized ) Keteranga
Variabd . i t Sigt
(Koefisen Regresi) n
B Beta
Konstanta -0.053 -0.40 0,968
(X1) 0,307 0,326 2,766 0,008 Signifikan
(X2) 0,464 0,430 3,526 0,001 Signifikan
(X3) 0,364 0,319 2,399 0,021 Signifikan
(X4) 0,245 0,238 2,137 0,038 Signifikan
(X5) -0,367 -0,317 2,517 0,015 Signifikan
ttabel = 2,0076 hitung = 8,550
R = 0,698 SigF = 0,000
R = 0,487 Rabel = 241
Adjusted R Square 0,430 o= 0,05

Sumber : Data Primer diolah, 2007
Berdasarkan pada tabel 26 di atas, dageatatiui persamaan regresinya,

yaitu : Y = -0,053 + 0,307 X+ 0,464 % + 0,364 Xg + 0,245 X4 — 0,367 X%
Pada tabel 26 dapat diketahui bahwa hubuagéara variabel-variabel
dalam Bauran Promosi yang diteliti {Variabel Peaikhn (>4), Variabel
Promosi Penjualan (¥, Variabel Personal Selling(X3), Variabel Public
Relation (X4) dan Variabel Direct Marketing (X5)} dengan Vaeiabel
Pembelian Rumah (Y) secara simultan memiliki ngjtung sebesar 8,550
yang lebih besar dari nilaitghel yaitu sebesar 2,41 (8,550 > 2,41) dan
memiliki tingkat signifikansi 0,000 (p < 0,05) irberarti bahwa untuk
hipotesis pertama dapat diterima, yaitu "terdapatgaruh yang signifikan
secara simultan dari komponen bauran promosi yengjrit dari variabel
Periklanan (), Promosi Penjualan @, Personal Selling(X3), Public

Relation (X4) dan Direct Marketing (X5) terhadap keputusan pembelian

hunian rumah Permata Jingga”.
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahula pegsarnya sumbangan
variabel-variabel Bauran Promosi yang diteliti setp Pembelian Rumah,

yang ditunjukan oleh niléhdjusted R squarsebesar 0,430. Ini berarti bahwa
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variabel-variabel dalam Bauran Promosi {Periklatm), Promosi Penjualan
(X2), Personal Selling(X3), Public Relation(X4) dan Direct Marketing
(X5)} yang digunakan dalam persamaan regresi ini sesanultan telah
mampu memberikan sumbangan atau kontribusi terhakeputusan
pembelian rumah (Y) sebesar 43,0% sedangkan yamyéadipengaruhi oleh
variabel lain di luar variabel yang diteliti. Angkarsebut menggambarkan
bahwa keputusan pembelian rumah tidak dominan dgrehi oleh kegiatan
promos, karena berdasarkan informasi yang dibepeansahaan yaitu sekitar
60% unit rumah yang terjual dari 568 unit rumahgydiproduksi. Sementara

yang menjadi penghuni hanya berjumlah 103 orang.

2 AnalisisRegres Parsal
Untuk mengetahui pengaruh variabel bebasiKRean (X1), Promosi
Penjualan (), Personal Selling(X3), Public Relation(X4) dan Direct
Marketing (X5)}secara individu (parsial) terhadap variabel tatigppembelian
Rumah ()} dapat diketahui dari nilai koefisien reg atawnstandardized B
atau nilai t dari masing-masing variabel bebas palel 26 pada halaman 73.
Adapun pengaruh masing-masing variabel Bauran Psoyamg diteliti akan
dijelaskan sebagai berikut :
a. Variabel Periklanan (X memiliki koefisien regresi sebesar 0,307 ini
berarti bahwa variabel Periklanan memiliki pengapasitif terhadap
Y sebesar 0,307. Apabila dilakukan penambahan teegi@eriklanan
sebesar 1 maka pembelian rumah akan bertambahasé€h8687 atau
30,7%. Variabel X memiliki thitung sebesar 2,766 dimana nilai ini
lebih besar darithpe|yaitu sebesar 2,0076 (2,766 > 2,0076) dan nilai
probabilitas sebesar 0.008 (p < 0,05) hal ini hereariabel X
berpengaruh secara signifikan terhadap Y sehinggatdsis yang
menyatakan “terdapat pengaruh yang signifikan daranvariabel
Periklanan (X) terhadap pembelian rumah (Y)” dapat diterima.
b. Variabel Promosi Penjualan gX memiliki koefisien regresi sebesar

0,464 ini berarti bahwa variabel Promosi Penjuatemiliki pengaruh
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positif terhadap Y sebesar 0,464. Apabila dilakukmnambahan
kegiatan Promosi Penjualan sebesar 1 maka pembriraah akan
bertambah sebesar 0,464 atau 46,4%.Varialgelmémiliki thitung
sebesar 3,526 dimana nilai ini lebih besar dgihd| yaitu sebesar
2,0076 (3,526 > 2,0076) dan nilai probabilitas seb@®.001 (p < 0,05)
hal ini berarti variabel X berpengaruh secara signifikan terhadap Y

sehingga hipotesis yang menyatakan “terdapat pehgarang
signifikan di antara variabel Promosi Penjualan2)(Xterhadap

pembelian rumah (Y)” dapat diterima.

. Variabel Personal Selling(X3) memiliki koefisien regresi sebesar
0,364 ini berarti bahwa variabdPersonal Selling(X3) memiliki

pengaruh positif terhadap Y sebesar 0,364. Apabilakukan
penambahan kegiataRersonal Sellingsebesar 1 maka pembelian
rumah akan bertambah sebesar 0,364 atau 36,4%abéardg

memiliki thitung sebesar 2,399 dimana nilai ini lebih besar dage

yaitu sebesar 2,0076 (2,399 > 2,0076) dan menillki probabilitas
sebesar 0.021 (p < 0,05). Angka tersebut menunjokémva variabel
X3 berpengaruh secara signifikan terhadap Y sehihggztesis yang

menyatakan “terdapat pengaruh yang signifikan daranvariabel

Personal SellingX3) terhadap pembelian rumah (Y)” dapat diterima.
. VariabelPublic Relation(X4) memiliki koefisien regresi sebesar 0,245
ini berarti bahwa variabePublic Relation(X4) memiliki pengaruh

positif terhadap Y sebesar 0,245. Apabila dilakukmnambahan
kegiatan Public Relation sebesar 1 maka pembelian rumah akan
bertambah sebesar 0,245 atau 24,5%. Variagem¥miliki thitung

sebesar 2,137 dimana nilai ini lebih besar dgihd| yaitu sebesar

2,0076 (2,137 > 2,0076) dan nilai probabilitas seb@®.038 (p < 0,05)

hal ini menunjukan bahwa variabelXerpengaruh secara signifikan

terhadap Y sehingga hipotesis yang menyatakan dpatdpengaruh
yang signifikan di antara variabétublic Relation (X4) terhadap

pembelian rumah (Y)” dapat diterima.
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e. Variabel Direct Marketing (X5) memiliki koefisien regresi sebesar —
0,367 ini berarti bahwa variabd)irect Marketing (X5) memiliki
pengaruh negatif terhadap Y sebesar 0,367. Apadilakukan
penambahan kegiataDirect Marketing sebesar 1 maka pembelian
rumah akan berkurang sebesar 0,367 atau 36,7%.abéhriXg
memiliki thitung Sebesar -2,517 dimana nilai ini lebih kecil degbel
yaitu sebesar -2,0076 (-2,517 < -2,0076) dan pilababilitas sebesar
0.015 (p < 0,05) hal ini berarti variabelsXberpengaruh secara
signifikan terhadap Y sehingga hipotesis yang miikgan “terdapat
pengaruh yang signifikan di antara variali@iect Marketing (X5)
terhadap pembelian rumah (Y)” dapat diterima.

Jadi secara keseluruhan hipotesis yang negkgma “terdapat pengaruh secara
simultan maupun parsial dari variabel Periklanam)(Promosi Penjualan ¥,
Personal SellingX3), Public Relation(X4) dan variabeDirect Marketing (Xs)
terhadap pembelian rumah (Y)” dapat diterima. Setapa dalam analisis ini
dapat pula diketahui variabel dari konsep Bauramm®si yang paling
berpengaruh terhadap keputusan pembelian rumatel P&bpada halaman 73
menunjukan pula bahwa variabel yang dominan begreihgterhadap pembelian
rumah (Y) adalah variabel Promosi Penjualarp)(Xarena memiliki koefisien
regresi yang paling besar dengan 4 variabel lairyay@ sebesar 0,464 { 0,464
(X2) > 0,367 (%) > 0,364 (@) > 0,307 (X) > 0,245 (%) }. Hal ini
menunjukkan bahwa untuk hipotesis kedua yaitu ‘gidwariabel Periklanan
lebih dominan berpengaruh terhadap keputusan peanbainian rumah Permata
Jingga” ditolak.

Interpretasi data di atas menunjukkan bake@ara keseluruhan (simultan)
dan parsial, variabel-variabel Bauran Prommsmiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian hunian rumah Permagma) dan memiliki
sumbangan atau kontribusi sebesar 43,0% terhagapusan pembelian hunian
rumah Permata Jingga. Variabel Promosi Penjualanpakan variabel dominan
dengan koefisien regresi tertinggi. Hal ini dapairttkan bahwa mayoritagsers

hunian rumah Permata Jingga Malang membeli dengalihath atau karena
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terpengaruh dengan Promosi Penjualan yang dilakulRanBuanakarya
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BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan

Permata Jingga merupakan salah satu hunian eksklusif dari sekian banyak
hunian yang terdapat di kota Malang, yang merupakan dedikas dari PT.
Buanakarya Adimandiri. Tipe dan bentuk bangunan yang ditawarkan adalah
suasana alam pegunungan dengan konsep ramah lingkungan. Sehingga Permata
Jingga memiliki penataan dan pembangunan lingkungan yang tertata dengan asri
dan rapi, dengan paduan seni, view yang menawan dan kesejukan kota Malang
menjadi sinergi yang diunggulkan oleh PT. Buanakarya Adimandiri,

Dari hasil penelitian mengenai Pengarun Bauran Promos Terhadap
Keputusan Pembelian (Survel Pada Users Kompleks Perumahan Permata Jingga)
yang telah dianalisis dan diinterpretasikan, maka kesimpulan dari penelitian ini
adalah sebagai berikut :

1. Berdasarkan hasil uji regres linier berganda, koefisien regres linier
berganda variabel Periklanan (X1), Promosi Penjuaan (X2), Personal
Slling (X3), Public Relation (X4), Direct Marketing (X5) secara simultan
memiliki nilai Fhitung sebesar 8,550 yang lebih besar dari nilai Ftabel
yaitu sebesar 2,41 dan tingkat signifikansi 0,000 (p < 0,05) serta nila
koefisien yang disesuaikan (R2) sebesar 0,487. Angka tersebut
menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan dari
komponen bauran promos yang terdiri dari variabel Periklanan (X1),
Promosi Penjualan (X2), Personal Selling (X3), Public Relation (X4) dan
Direct Marketing (X5) terhadap keputusan pembelian hunian rumah
Permata Jingga, dan memberikan konstribusi terhadap keputusan
pembelian rumah sebesar 43,0%.

2. Berdasarkan hasil uji secara parsia, variabel Periklanan (X1), Promos
Penjualan (X2), Personal Selling (X3), Public Relation (X4), Direct
Marketing (X5) secara parsial memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian rumah (Y). Dimana untuk X1, X2, X3, X4 nilai thitung l€bih
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besar dari ttahel yaitu sebesar 2,0076 dan untuk X5 nilai thitung l€bih
kecil dari ttghel yaitu sebesar -2,0076, dan seluruh variabel memiliki
probabilitas (p < 0,05). X1 memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
pembelian rumah sebesar 0,307 dengan thjtung Sebesar 2,766 dan
probabilitas 0,008, X2 memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
pembelian rumah sebesar 0,464 dengan thjtung Sebesar 3,526 dan
probabilitas 0,001, X3 memiliki memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap pembelian rumah sebesar 0,364 dengan thitung Sebesar 2,399
dan probabilitas 0,021, X4 memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
pembelian rumah sebesar 0,245 dengan thitung Sebesar 2,137 dan
probabilitas 0,038, variabel X5 memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap pembelian rumah sebesar -0,367 dengan thitung Sebesar -2,517
dan probabilitas 0,015

3. Hasil pengujian menunjukan bahwa variabel dari konsep Bauran Promosi
yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian rumah adalah
variabel Promosi Penjualan (X2) karena memiliki koefisien regresi yang

paling besar yaitu sebesar 0,464.

B. Saran
Mengamati sifat persaingan dalam sektor real estate yang semakin sengit,

hendaknya PT. Buanakarya Adimandiri, perlu untuk lebih mengoptimalkan

pengimplementasian konsep Bauran Promosi. Berdasarkan hasil penelitian ini,
peneliti menyampaikan beberapa saran, antaralain :

1. Melihat pengaruh secara simultan yang positif dan signifikan dari konsep
Bauran Promosi PT Buanakarya Adimandiri yang tercermin dari variabel
Periklanan, Promosi Penjualan, Personal Selling, Public Relation terhadap
keputusan pembelian, maka perusahaan perlu untuk lebih mengoptimalkan
pengimplementasian konsep Bauran Promosi dengan cara menggunakan
komunikasi pemasaran yang terpadul.

2. Méelihat bahwa variabel Promos Penjualan berpengaruh dominan terhadap
keputusan pembelian hunian rumah Permata Jingga, perusahaan hendaknya
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lebih menekankan pada bagaimana cara meningkatkan pelaksanaan promosi
penjualan agar lebih menarik konsumen. Hal tersebut dapat dicapai dengan
berbagai cara, seperti misalnya inovasi bentuk promosi yang dilakukan,
peningkatan frekuensi pelaksanaan promosi penjualan, keragaman bentuk
promosi penjualan dan cara-cara lainnya yang dapat menarik konsumen
untuk melakukan pembelian hunian Permata Jingga.

. Méelihat bahwa variabel Direct Marketing memiliki pengaruh negatif yang
signifikan terhadap keputusan pembelian, maka perusahaan perlu untuk
mengevaluass kembali atau dengan cara memperbarui program Direct
Marketing yang telah ada dengan tujuan untuk meningkatkan kekuatan dan
keunggulan produk rumah yang disgikan kepada konsumen, sehingga
pelaksanaan Direct Marketing memiliki pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian yang dilakukan konsumen.



DAFTAR PUSTAKA

Amirullah. 2002. Perilaku Konsumen. Y ogyakarta.: Ghalia llmu

Arikunto, Suharsmi. 2006. Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek.
Jakarta : PT. Rineka Cipta

Chandra, Gregorius. 2002. Srrategi dan Program Pemasaran. Y ogyakarta : ANDI
Offset

Coney, Hawkins Best. 2000. Consumer Behavior : Building Marketing Strategy.
New York : McGraw-Hill

Doyle, Peter. 1994. Marketing Management and Strategy. London : Prantice Hall

Engel, James F, Blackwell dan Paul W Miniard. 1994. Perilaku Konsumen, Jilid I,
Alih Bahasa Drs F.X. Budiyanto. Jakarta : Binarupa Aksara.

Kasali, Rhenald. 2005. Manajemen Public Relasi. Jakarta : Gréfiti

Kennedy, John E, Rd Soemanegara. 2006. Marketing Communication : Taktik dan
Strategi. Jakarta : PT Bhunan [Imu Populer.

Kotler, Philip. 2002. Manajemen Pemasaran. Alih Bahasa : Hendra Teguh dkk.
Edis Milenium I. Jakarta : Prehallindo

2002. Manajemen Pemasaran. Alih Bahasa : Hendra Teguh dkk.
Edis Milenium 2. Jakarta : Prehallindo

Lee, Monle dan Carla Johnson. 2004. Prinsip-Prinsip Pokok Periklanan Dalam
Perspektif Global. Alih Bahasa : Haris Munandar dan Dudy Priatna.
Jakarta : Prenada.

Lwin, May dan Jm Aitegison. 2005. Clueless in Marketing Communication.
Jakarta: PT. Bhuana llmu Populer.

McCarthy. 1995 Intisari Pemasaran Sebuah Rancangan Manajerial Global. Alih
Bahasa:Agus Maulana. Jilid 2. Jakarta : Binarupa Aksara

Nazir, Moch. 2003. Metode Penelitian. Jakarta : Ghalia Indonesia

Presetijo, Rigtiyanti dan John J.O.l lhalauw. 2005. Perilaku Konsumen.
Y ogyakarta: ANDI

Rangkuti, Freddy. 1997. Riset Pemasaran. Jakarta : PT Gramedia Pustaka Utama

Simamora, Bilson. 2002. Panduan Riset Perilaku Konsumen. Jakarta : Gramedia
Pustaka Utama

80



81

Singarimbun, Masri dan Sofyan Effendi. 1995. Metode Penelitian Survai. Jakarta
: LP3ES

Soemanegara, Rd. 2006. Strategic Marketing Communication : Konsep Srategis
dan Terapan. Bandung : Alfabeta

Soemirat, Saleh dan Elvinaro Ardianto. 2003. Dasar-Dasar Public Relation.
Bandung : PT Remaja Rosdakarya

Swastha, Basu. 2002. Azas-Azas Marketing. Edis 3. Yogyakarta : Liberty Offset

Swastha, Basu dan Iramawan. 1998. Manajemen Pemasaran Modern. Y ogyakarta
: Erlangga

Swastha, Basu dan T.Hani Handoko. 2000. Manajemen Pemasaran : Analisa
Perilaku Konsumen. Y ogyakarta : BPFE

Sugiarto. 1992. Tahapan Awal dan Aplikasi Analisis Regresi. Yogyakarta : Andi
Offset

Sugiono. 2005. Metode Penelitian Administrati. Bandung : Alfabeta
. 2006. Metode Penelitian Bisnis. Bangung : Alfabeta

Tjiptono, Fandi. 1997. Strategi Pemasaran. Edis |. Cetakan Kedua.. Y ogyakarta :
ANDI

www.Permatalingga.com



	Cover.pdf
	Abstraksi.pdf
	Orisinalitas.pdf
	Kata Pengantar.pdf
	Daftar Isi.pdf
	Bab I.pdf
	Bab II.pdf
	Bab III.pdf
	Bab IV.pdf
	Bab V.pdf
	Daftar Pustaka.pdf

