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ABSTRAK

Gladys Agnescia S, 2009, Variabel Bauran Pemasaran Yang Mempengaruhi Konsumen
Dalam Pengambilan Keputusan Pembelian Ponsel Merek Blackberry di Kota Malang,
Skripsi, Fakultas Ekonomi Jurusan Manajemen Universitas Brawijaya Malang,
Pembimbing Agung Yuniarinto, SE, MS

Penelitian ini mengambil judul tentang Variabel Bauran Pemasaran Yang
Mempengaruhi Konsumen Dalam Pengambilan Keputusan Pembelian Ponsel Merek
Blackberry. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh variabel bauran
pemasaran yang terdiri dari produk, harga, promosi dan distribusi terhadap keputusan
pembelian ponsel merek Blackberry secara simultan dan parsial dan juga untuk
mengetahui dari keempat variabel bauran pemasaran yang berpengaruh dominan. Jenis
penelitian yang digunakan adalah explanatory. Penelitian ini mengambil lokasi di Kota
Malang. Pengambilan sampel yaitu dengan snowball sampling yaitu merupakan teknik
penentuan sampel yang mula-mula jumlahnya kecil, kemudian membesar. Ibarat bola
salju yang menggelinding yang lama-lama menjadi besar Teknik pengumpulan data
dalam penelitian yaitu dengan wawancara dan kuesioner dengan menggunakan skala
likert. Data dari jawaban responden dianalisis menggunakan analisis berganda, uji-t, uji-
F dan interpretasi koefisien R”.

Hasil analisa menunjukkan bahwa variabel bauran pemasaran memiliki pengaruh
secara simultan, F hitung sebesar 86,372 dengan signifikansi (0,000<a) dan berpengaruh
secara parsial terhadap keputusan pembelian ponsel merek Blackberry. Diketahui bahwa
variabel produk memiliki pengaruh dominan dibandingkan variabel bebas yang lain
dengan tingkat signifikansi 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,344. Selain itu, secara
keseluruhan variabel bebas yaitu produk, harga, promosi dan distribusi memiliki
kontribusi terhadap variabel terikat yaitu keputusan pembelian sebesar 87,5%. Sisanya
dijabarkan oleh variabel lain di luar dari empat variabel bebas yang telah diteliti.

Hasil dari penelitian ini dapat digunakan dalam strategi pemasaran, dan
sebaiknya perusahaan menjaga dan meningkatkan strategi pemasarannya yaitu bauran
pemasaran agar selalu mempunyai produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
pasar, sehingga mempengaruhi keputusan pembelian ponsel merek Blackberry.

Kata kunci: Bauran Pemasaran, Produk, Harga, Promosi, Distribusi dan Keputusan
Pembelian



BAB1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Komunikasi dapat menjembatani segala macam bentuk penyampaian pemikiran dan
pendapat antara sesama manusia. Beragam alat komunikasi pun diciptakan untuk
memfasilitasi kebutuhan berkomunikasi. Komunikasi yang pada awalnya menggunakan
media-media sederhana misalnya surat, saat ini telah berkembang dengan begitu
cepatnya dengan diciptakannya alat-alat komunikasi modern, cangggih dan
mengaplikasikan teknologi tinggi. Salah satu media komunikasi adalah cellphone atau
telepon selular, dalam kurun waktu beberapa tahun cellphone telah mengalami evolusi
yang sangat luar biasa sampai pada saat ini muncul istilah smartphone.

Smartphone adalah sebuah telepon scluler dengan fungsi yang mirip komputer.
Kebanyakan smartphone adalah ponsel berkamera dengan fasilitas email dan juga
memiliki fungsi organizer pribadi. Sebuah fitur penting yang harus dimiliki oleh
smartphone adalah aplikasi untuk meningkatkan pemrosesan data dan konektifitas yang
bisa diinstal dalam alat ini, berlainan dengan telepon genggam biasa. Aplikasi ini bisa
dikembangkan oleh pembuatnya, operator, ataupun pengembang software pihak ketiga.

Kemampuan "smart" termasuk pula miniatur keyboard QWERTY, touch screen, ataupun

fitur pintar lainnya. (www.kompas.com)


http://www.kompas.com/

Fenomena pengunaan smartphone di Indonesia merupakan sesuatu hal yang sangat
luar biasa dan hampir sulit di pahami dalam kondisi krisis finansial global. Namun hal
ini merupakan hal yang wajar jika memperhatikan aspek pemanfaatan teknologi
khususnya telepon seluler semenjak pertengahan tahun 1990-an. Tidak hanya kebutuhan
untuk berkomunikasi saja namun kebutuhan akan informasi menjadikan faktor penentu
gelombang penggunaan telepon seluler saat ini. Baik informasi bersifat publik seperti
politik dan financial maupun informasi bersifat pribadi terkait jejaring sosial seperti
fenomena Facebook.

Istilah informasi menurut pengertian kebahasaan adalah penerangan, keterangan,
kabar atau pemberitahuan.. Pengertian dimaksud sangatlah jarang dipahami pada saat
ini. Seringkali kita dengan mudah mengartikan informasi sebagai isi atau muatan dari
dokumen yang sehari-hari dapat ditemui. Informasi yang di sampaikan melalui media
cetak dan media elektronik adalah salah satu contohnya. Teknologi informasi
melingkupi sistem yang mengumpulkan (collect), menyimpan (store), memproses,
memproduksi dan mnengirimkan informasi dari dan ke industri ataupun masyarakat
secara efektif dan cepat. (Muhammad Sufyan, 2009 : xv)

Pemanfaatan informasi tentunya memerlukan perangkat yang menunjang dan
memadai. Perangkat smartphone menjadikan informasi mudah di akses dan bersifat
pribadi. Produsen smartphone khususnya tiga besar dunia yaitu Nokia dengan
Communicator, RIM (Research In Motion) dengan Blackberry dan Apple dengan I-
phone tanpa henti terus berinovasi dalam merebutkan hati dari masyarakat informasi
dunia. Masyarakat informasi di Indonesia tentunya tidak ketinggalan menjadi sasaran

peperangan mereka.



Diantara sekian banyak vendor RIM (Research In Motion) menjadi produsen terlaris
dan terbanyak merebut pangsa pasar di seluruh dunia, apabila ditarik garis kebelakang
RIM mampu mengungguli saingan terbesarnya Nokia dengan system symbiannnya,
sesuai dengan data pada tabel 1.1 berikut dapat diketahui pertumbuhan signifikan RIM

dan justru penurunan pada produsen terbesar yaitu Nokia

Tabel 1.1

Penjualan dan Pertumbuhan Tahunan Sistem Operasi Ponsel pada Kuarter 11

2008
Sistem Operasi Ponsel Penjualan Pertumbuhan Tahunan
Symbian 18,4 Juta 0,7 %
Research In Motion 5,59 Juta 126.,4 %
Wimdows Mobile 3,87 Juta 20,6 %
Linux 2,36 Juta -16,2 %
Mac OS X 892.500 230,6 %
Palm OS 743.910 61 %
JUMLAH 32,22 juta 15,7 %

Sumber : Gartner, 2008

Berdasarkan tabel 1.1, terlihat bahwa pertumbuhan agresif justru dipertontonkan oleh
system di luar Symbian, terutama oleh Research In Motion (RIM) dan Mac OS x.

Symbian hanya sejengkal dari pertumbuhan minus.



Jika di telusuri kondisi di Indonesia juga sejalan dengan apa yang terjadi di seluruh
dunia. RIM hingga 29 November 2008 lalu, telah memperoleh 21 juta pengguna
layanan atau naik 75% dinamdingkan dengan periode sama tahun sebelumnya 12 juta.
Dibanding periode awal pertumbuhan layanan ini tepatnya 2 Maret 2002, penggunanya
masih sekitar 321.000 pelanggan. Jadi pertumbuhannya dalam jangka waktu 8 tahun
RIM mengalami pertuumbuhan 50.000%. Di samping respon layanan, hingga kuarter
ketiga tahun 2008 itu, mereka juga tercatat mengirim perangkat Blackberry sekitar 6,7
juta unit ke seantero jagat atau naik 71% dibandingkan periode sama tahun 2007
sebanyak 3,9 juta unit (Muhammad Sufyan,2009:70).

Saat ini konsumen semakin kritis dan semakin selektif dalam berperilaku untuk
mengkonsumsi produk yang dibutuhkannya. Oleh karena itu, perusahaan harus semakin
aktif dalam merealisasikan strategi-strategi pemasaran, agar perusahaan tetap survive
pada saat ini. Dalam merealisasikan strategi-strategi pemasaran secara efektif dan
efisien, perusahaan menetapkan kebijaksanaan bauran pemasaran (marketing mix)
disemua sektor usahanya. Kebijaksanaan marketing mix meliputi harga, produk,
distribusi dan promosi. Kebijaksanaan ini ditetapkan dengan tujuan mengoptimalkan
laba, dapat menembus pangsa pasar dan memberikan kepercayaan kepada konsumen
terhadap produk yang ditawarkannya.

Untuk mengetahui keberhasilan perusahaan dalam menawarkan produknya,
dibutuhkan kebijaksanaan di sektor pemasaran yang bersifat fleksibel. Memasarkan
produk tidak hanya menjual produk saja, tetapi dapat meningkatkan kepuasan
konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Bauran Pemasaran mempunyai pengaruh

yang dominan terhadap tindakan konsumen dalam membeli produk. Oleh karena itu,



perusahaan harus dapat mengkombinasikan antara bauran pemasaran dengan kebutuhan
atau keinginan konsumen. Karena dengan mengetahui dan memahami pelanggan maka
perusahaan dapat mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian sehingga
menarik banyak pembeli bahkan pelanggan. Perusahaan harus dapat melakukan analisa
pasar, tentang siapa yang berada dalam pasar, apa yang akan dibeli konsumen, kapan
konsumen akan membeli, siapa yang terlibat dalam pembelian dan mengapa konsumen
membeli.

Bauran pemasaran merupakan suatu perangkat yang akan menentukan tingkat
keberhasilan pemasaran bagi perusahaan, dan semua ini ditujukan untuk memberikan
kepuasan kepada segmen pasar atau konsumen yang dipilih. Pada hakekatnya bauran
pemasaran (marketing mix) adalah mengelola unsur-unsur marketing mix supaya dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan tujuan dapat menghasilkan dan
menjual produk dan jasa yang dapat memberikan kepuasan pada pelanggan dan
konsumen. (Kotler & Keller, 2007:23) mendefinisikan bauran pemasaran adalah
seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan
pemasaran di dalam pasar sasaran. Bauran pemasaran merupakan variabel-variabel
terkendali yang dapat digunakan perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dari
segmen pasar tertentu yang dituju perusahaan. Mc Carthy dalam Kotler & Keller,
2007:23) mempopulerkan sebuah klasifikasi empat unsur dari alat-alat bauran
pemasaran yang dikenal dengan empat P (four PS) yaitu produk (product), harga
(price), tempat/distribusi (place), promosi (promotion).

Proses keputusan pembelian dipengaruhi oleh rangsangan pemasaran dan

rangsangan lain. Rangsangan pemasaran meliputi produk, harga, promosi dan saluran



distribusi, sedangkan rangsangan lain berupa ekonomi, teknologi, politik dan budaya.
Rangsangan pemasaran yang berupa bauran pemasaran merupakan variabel yang dapat
dikontrol oleh perusahaan. Variabel bauran pemasaran yang ditanggapi atau respon
dengan baik (positif) oleh konsumen akan memiliki peluang besar bagi produk tersebut
untuk dibeli

Menimbang situasi pasar diatas, maka salah satu strategi untuk memenangkan
persaingan adalah dengan menyediakan ponsel yang dapat memuaskan kebutuhan dan
keinginan konsumen atau pasar sasaran. Untuk menghasilkan ponsel yang sesuai
dengan dengan kebutuhan dan keinginan pasar, sangat dibutuhkan pengetahuan akan
perilaku konsumen dalam pembelian ponsel merek Blackberry. Perusahaan harus
mengetahui variabel-variabel dari ponsel merek Blackberry yang dipertimbangkan dan
mendukung konsumen dalam menentukan pilihan.

Pada umumnya tidak semua variabel bauran pemasaran yang ditampilkan oleh
produsen akan dipertimbangkan oleh konsumen dalam memutuskan untuk membeli
suatu produk. Oleh karena itu, perusahaan harus mengetahui variabel bauran pemasaran
yang menjadi pertimbangan konsumen dan variabel apa saja yang paling dominan
mempengaruhi  keputusan pembeli atau konsumen. Bila perusahaan dapat
mengetahuinya, maka perusahaan akan dapat mengatur kombinasi antar variabel agar
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.

Dalam penelitian ini dilakukan analisis terhadap bauran pemasaran Blackberry
karena beberapa alasan , yaitu :

1. Blackberry layak dan menarik untuk diteliti karena dengan kekuatan-kekuatan

yang di miliki salah satunya adalah strategi bauran pemasaran yang meliputi produk ,



harga , promosi , dan distribusi , mampu menjadikan Blackberry sebagai pemecah rekor

penjualan fantasis 50.000% dalam 8 tahun terakhir (Muhammad Sufyan, 2009 : 70).

2. Selain itu , RIM (Research In Motion) yang menyebutkan dirinya sebagai “leader
in wireless communication” benar-benar mewujudkannya dalam product
andalannya yaitu Blackberry , hanya dalam satu genggaman Blackberry telah
memberi solusi alat komunikasi dasar seperti telepon dan sms dengan kemampuan
multimedia yang tergolong bagus, push email , dan juga kemampuannya sebagai
modem, membuat Blackberry begitu fenomenal dan mengalami pertumbuhan
yang terus melonjak dalam beberapa tahun terakhir hingga memunculkan istilah
Crackberry. Crackberry berasal dari kata crack yang berarti kokain dan kata
Blackbery. Kemudahan yang dihadirkan dalam mengakses e-mail dan pesan instan
membuat para pengguna seringkali tak bisa lepas dari Blackberry. Efek yang
dihasilkan membuat para pengguna tampak seperti orang yang kecanduan dengan
Blackberry.

3.Perbincangan masyarakat dunia akan Blackberry yang didorong oleh emosional
global akibat “bintang iklannya” Presiden Obama mengalir deras berdampak pula
pada bisnis dan gaya hidup masyarakat Indonesia. Terbukti dengan penjualan
BlackBerry di Indonesia tumbuh 50% pada tahun lalu dibandingkan dengan
pencapaian pada 2007, dengan jumlah pengguna 200.000 orang

(www.kompas.com). Di samping itu pula pengguna Blackberry saat ini tidak

hanya pada pasar pemerintahan , professional , dan artis papan atas namun juga

telah merambah masyarakat luas lainnya.


http://www.kompas.com/

Berdasarkan latar belakang tersebut maka smartphone Blackberry yang untuk
selanjutnya akan disebut ponsel merek Blackberry layak dijadikan sebagai suatu studi
dengan mengangkat permasalahan pada bauran pemasaran yang diterapkan oleh
Blackberry untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan mengambil judul:

"Variabel Bauran Pemasaran Yang Mempengaruhi Konsumen Dalam
Pengambilan Keputusan Pembelian Ponsel Merek Blackberry di Kota Malang"

Tempat penelitian pada studi ini adalah Kota Malang alasan ditetapkan Kota Malang
sebagai tempat penelitian karena Kota Malang dianggap sebagai salah satu kota besar

yang menjadi sasaran pendistribusian ponsel merek Blackberry.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah maka dapat dibuat perumusan masalah sebagai

berikut :

1. Apakah variabel bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, promosi, dan
distribusi secara bersama — sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian
ponsel merek Blackberry di Kota Malang?

2. Apakah variabel bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, promosi, dan
distribusi secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian ponsel
merek Blackberry di Kota Malang?

3. Variabel bauran pemasaran apakah yang dominan berpengaruh terhadap

keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang?



1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan perumusan masalah yang dikemukakan di atas maka tujuan yang ingin
diketahui dalam penelitian ini antara lain :

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh variabel bauran pemasaran
terhadap keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang secara
simultan.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh variabel bauran pemasaran
terhadap keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang secara
parsial.

3. Untuk mengetahui dan menganalisis variabel bauran pemasaran yang dominan
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota

Malang.

1.4 Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut :
1. Bagi Perusahaan
a. Sebagai bahan informasi dan pertimbangan dalam bidang pemasaran guna
menentukan kebijakan pemasaran yang akan datang.
b. Sebagai sumbangan informasi dalam penyusunan strategi pemasaran untuk
memenangkan persaingan.
2. Bagi Pihak lain
a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk menambah

pengetahuan bagi pihak-pihak yang tertarik pada bidang pemasaran.
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b. Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pihak lain, terutama
sebagai bahan perbandingan dalam penelitian selanjutnya, sehingga dapat
menambah pemahaman tentang bauran pemasaran (marketing mix).

3. Bagi penulis

a. Menambah wawasan untuk berpikir secara kritis dan sistematis dalam
menghadapi berbagai masalah yang terjadi.

b. Sebagai sarana penerapan ilmu di bidang manajemen khususnya

manajemen pemasaran.



BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu digunakan sebagai pedoman dan dasar pertimbangan bagi

peneliti dalam upaya memperoleh arah dan kerangka yang jelas.

Hasil penelitian terdahulu :

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu

No | Nama Peneliti | Judul Metode Penelitian Hasil

1. Betsy Apriati | Analisis Jenis Penelitian: Variabel
Jonas Variabel- Eksplanatory produk, harga,
(2005) Variabel Metode Pengumpulan Data: | promosi,

Bauran Kuisioner distribusi
Pemasaran berpengaruh
Yang Teknik Pengambilan Sampel: | signifikan.
Mempengaruh | Purposive Sampling

1 Keputusan Variabel
Konsumen Variabel Penelitian: produk
Dalam Produk, Harga, Promosi, merupakan
Melakukan Distribusi. variabel
Pembelian Metode Analisis Data: paling
Ponsel Nokia | Uji F, uji t, uji dominant dominan.

2. Nadiyah Pengaruh nilai | Jenis Penelitian: Variabel nilai
Hirfiyana utilitarian dan | Eksplanatory hedonic
Rosita Nilai Hedonik | Metode Pengumpulan data : | berpengaruh
(2009) terhadap Kuisioner, wawancara signifikan

Keputusan
Pembelian Teknik Pengambilan Sampel: | Variabel nilai
Ponsel 3G Snowball sampling hedonic
Pada merupakan
Mahasiswa Variabel penelitian : variabel yang
Strata-1 Nilai Utilitarium, Nilai dominant.
Universitas Hedonik.
Brwijaya
Malang Metode Analisis Data :

Uji F, uji t, uji dominant

11
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2.2 Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran dapat didefinisikan sebagai seni dan ilmu memilih pasar
sasaran dan mendapatkan, menjaga, dan menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan,
menyerahkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul (Kotler & Keller,
2007:6).

Manajemen pemasaran memberikan koridor yang jelas bagi pemasar agar ketika
menciptakan suatu produk maka produk tersebut haruslah memiliki nilai dan manfaat
yang diinginkan oleh konsumen, dan dari kegiatan mengkonsumsi produk yang
ditawarkan tersebut konsumen memperoleh kepuasan yang diinginkan. Demikian pula
halnya dengan industri ponsel. Tingkat persaingan yang semakin tajam diantara vendor
ponsel memaksa vendor-vendor tersebut untuk berlomba-lomba menciptakan terobosan
baru teknologi ponsel yang diperkirakan dapat memenuhi keinginan konsumen
sasarannya. Sehingga mengetahui dan memahami pelanggan untuk kemudian dapat

menciptakan produk yang tepat adalah inti dari pemasaran tersebut.

2.3 Pengertian Pemasaran

Setiap kehidupan selalu terjadi transaksi antar setiap individu, transaksi ini dapat
terwujud apabila terjadi kesepakatan antara kedua belah pihak. Adapun arti dari
pemasaran (Kotler & Keller 2007:6) adalah :

“Sebuah proses sosial dan manajerial yang membuat individu dan kelompok

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan,

menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan
orang lain”.
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Sedangkan menurut William J. Stanton dalam Basu Swashta & Irawan (2008:5)
pemasaran adalah :

“Suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendisribusikan

barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yamg ada
maupun pembeli potensial”.

Pemasaran sebagai salah satu fungsi perusahaan harus dikembangkan untuk
mencapai misi, tujuan, dan strategi yang ditetapkan perusahaan. Perencanaan stretegi
perusahaan meliputi pemilihan pasar sasaran , mengidentifikasi keinginan konsumen
dan pengembangan empat elemen utama dalam bauran pemasaran yaitu produk, harga.
promosi dan tempat / saluran distribusi.

2.4. Strategi pemasaran

“Mengembangkan sebuah strategi yang baik dalam memasarkan sebuah produk
bukanlah sesuatu yang mudah, oleh karena itu perusahaan harus mampu melihat situasi
dan kondisi pasar serta pangsa pasar yang menjadi sasarannya” (Dewi Andriani,2004:1).
Tujuan perusahaan yang menganut konsep pemasaran adalah memberikan kepuasan
kepada konsumen dan masyarakat lain dalam pertukaranya untuk mendapatkan laba,
perbandingan antara penghasilan dan biaya yang menguntungkan, ini berarti konsep
pemasaran mengajarkan bahwa perumusan strategi pemasaran, sebagai suatu rencana
yang diutamakan untuk mencapai tujuan tersebut, harus berdasarkan kebutuhan dan
keinginan konsumennya. Perilaku konsumen memberikan dampak pada strategi
pemasaran.

Strategi pemasaran memberikan arah dalam kaitanya dengan variabel-variabel

seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar sasaran, positioning elemen bauran

pemasaran. Strategi pemasaran merupakan cara yang akan ditempuh oleh perusahaan
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untuk memperoleh kinerjanya dengan memusatkan perhatianya kepada konsumen,
pesaing dan tujuan perusahaan.

Basu Swastha (2008:61) strategi yang ditempuh oleh perusahaan terdiri dari 3 tahap
yaitu :

1. Memilih konsumen yang dituju

2. Mengidentifikasi keinginan mereka

3. Menentukan bauran pemasaran (marketing mix)

Strategi pemasaran bertitik tolak pada factor-faktor yang terdiri dari riset dan analisa
pasar,dan unsur-unsur pemasaran yang terpadu yaitu 4P dari marketing mix (product,
price, promotion, dan place) yang selalu berkembang sejalan dengan gerak perusahaan

dan perubahan lingkungan pemasaran serta perubahan lingkungan konsumen.

2.5. Bauran Pemasaran (Marketing mix)

Bauran pemasaran merupakan suatu perangkat yang akan menentukan tingkat
keberhasilan pemasaran bagi perusahaan, dan semua ini di tunjukan untuk memberikan
kepuasan kepada segmen pasar atau konsumen yang dipilih. Pada hakekatnya bauran
pemasaran (marketing mix) adalah mengelola unsur-unsur bauran pemasaran supaya
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan tujuan dapat
menghasilkan dan menjual produk dan jasa yang dapat memberikan kepuasan pada
pelanggan dan konsumen.

Bauran pemasaran adalah perangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan
untuk menngejar tujuan pemasarannya (Kotler & Keller, 2007:23). Bauran pemasaran

merupakan variabel-variabel terkendali yang dapat digunakan perusahaan untuk
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mempengaruhi konsumen dari segmen pasar tertentu yang dituju perusahaan. Menurut
Mc Carthy dalam Kotler & Keller (2007:23) mempopulerkan sebuah klasifikasi empat
unsur dari alat-alat bauran pemasaran yang dikenal dengan 4P yaitu produk (product),
harga (price), tempat/distribusi (place), promosi (promotion). Variabel tertentu dibawah
masing-masing unsur P dapat dilihat pada gambar

Gambar 2.1
Empat Komponen P Dalam Bauran Pemasaran

Bauran Pemasaran

Tempat (place
Produk (product) pat (place)
Saluran pemasaran
Keragaman produk asar Sasaran Cakupan pasar
Kualitas Pengelompokan
Desain Lokasi
Ciri Persediaan
Nama merek Transportasi
Kemasan
Ukuran
Pelayanan
Garansi Harga (Price) Promosi (promotion)
Imbalan
Daftar harga Promosi penjualan
Rabat/Diskon Periklanan
Potongan harga khusus Tenaga penjualan
Periode pembyaran Kehumasan
Syarat kredit Pemasaran langsung

Sumber : Kotler (2007:23)

Bila perusahaan menginginkan untuk memperoleh keberhasilan dalam
mempengaruhi tanggapan pada konsumen pada pasar segmen tertentu, maka perusahaan

harus merumuskan kombinasi alat-alat bauran pemasaran tersebut dengan tepat dan
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menggunakan strategi pemasaran yang sesuai dengan perilaku konsumennya.
Perumusan strategi pemasaran sangat di tentukan oleh karakteristik segmen pasarnya
yaitu menyangkut perilaku konsumen dalam proses pembeliannya.

Berdasarkan definisi yang diberikan oleh American Marketing Association (J.Paul
Peter & Jerry C.Olson) mengenai perilaku konsumen yaitu “ .... the dynamic interaction
of affect and cognition, behavior, and environmental event by which beings conduct the
exchange aspects of their lives.”’Berdasarkan definisi tersebut mengandung tiga gagasan
penting yang memiliki keterkaitan dengan strategi pemasaran yaitu :

1. Perilaku konsumen adalah dinamis, hubungannya dengan strategi pemasaran
adalah sifat dinamis perilaku konsumen menjelaskan bahwa pemasar seharusnya
tidak menerapkan strategi yang sama sepanjang waktu, tetapi pemasar harus
selalu melakukan inovasi terhadap strategi yang dipilih dalam menjangkau
konsumennya.

2. Perilaku konsumen melibatkan interaksi-interaksi , hubungannya dengan strategi
pemasaran adalah untuk mengidentifikasi apa yang dibutuhkan dan diinginkan
konsumen maka pemasar haruslah memahami apa yang dipikirkan dan
dirasakan, serta dilakukan konsumen, termasuk juga lingkungan dan orang-
orang yang mempengaruhi pikiran , perasaan dan perilaku konsumen.

3. Perilaku konsumen melibatkan pertukaran , gagasan ini konsisten dengan
definisi pemasaran yang juga menekankan pada pertukaran. Hubungannya
dengan strategi pemasaran adalah perilaku konsumen yang melibatkan
pertukaran distimuli oleh stategi pemasaran yang dilakukan pemasar sehingga

menciptakan pertukaran yang menguntungkan bagi pemasar maupun konsumen.
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2.5.1 Produk
2.5.1.1 Pengertian produk

Produk merupakan unsur pertama dan yang paling penting dalam bauran pemasaran.
Perencanaan bauran pemasaran dimulai dengan memformulasikan suatu penawaran
yang dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen. Kotler & Keller (2007:4)
menjelaskan bahwa produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk
memuaskan keinginan atau kebutuhan. Produk-produk yang dipasarkan meliputi barang
fisik, jasa, pengalaman, acara-acara, orang , tempat, property, organisasi, dan gagasan.
Fandy Tjiptono (1997:95) produk merupakan segala sasuatu yang dapat ditawarkan
produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar
sebagai pemenuh kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Produk yang
ditawarkan tersebut meliputi barang fisik, jasa, orang/pribadi, tempat, organisasi, dan

ide.

2.5.1.2 Tingkat produk
Dalam merencanakan penawaran pasar, pemasar perlu berfikir melalui lima tingkat
produk. Tiap tingkat menambah lebih banyak nilai pelanggan, dan kelimanya akan
membentuk suatu hirakiri nilai pelanggan (Fandy Tjiptono,1997:96) antara lain :
1. Manfaat utama (core benefit) yaitu jasa atau manfaat dasar yang sesunguhnya
dibeli pelanggan.
2. Produk dasar (basic product), pemasar harus mengubah manfaat inti tersebut

menjadi produk dasar.
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3. Produk yang diharapkan (expected product), yaitu satu set atribut dan
persyaratan yang biasanya diharapkan dan disetujui pembeli ketika membeli
produk tersebut.

4. Produk yang ditingkat (augmented product), yaitu meliputi tambahan jasa dan
manfaat yang dapat membedakan dari produk pesaing.

5. Produk potensial, yaitu mencangkup semua peningkatan dan transformasi yang
akhirnya akan dialami produk tersebut dimasa depan. Jika produk yang
ditingkatkan menggambarkan apa yang termasuk dalam produk saat ini, maka

produk potensial menunjukan evolusi yang mungkin terjadi.

2.5.1.3 Klasifikasi produk

Pemasar biasanya mengklasifikasikan produk berdasarkan cirri-cirinya : daya tahan,
wujud, penggunaan (konsumen atau industri). Setiap jenis produk memiliki strategi
bauran pemasaran yang sesuai (Kotler,2007:6) :

1. Barang yang tidak tahan lama (nondurable goods) barang yang tidak tahan
lama adalah barang yang berwujud yang biasanya dikomsumsi dalam satu atau
beberapa kali penggunaan.

2. Barang tahan lama (durable goods) barang tahan lama adalah barang berwujud
yang biasanya digunakan berkali-kali. Produk tahan lama biasanya
memerlukan penjualan dan pelanyanan yang lebih tinggi, dan memerlukan
lebih banyak garansi dari penjualan.

3. Jasa (service) jasa yang bersifat tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan dan

mudah habis. Akibatnya, jasa biasanya memerlukan lebih banyak
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pengendalian kualitas, kredibilitas pemasok dan kemampuan penyesuaian.
Menurut penggunanya, produk dapat dibedakan menjadi dua yaitu produk
konsumen dan produk industri.
a. Produk konsumen
Produk kosumen adalah produk yang dibeli oleh konsumen akhir untuk
konsumsi pribadi. (Kotler, 2007:6) produk konsumen dapat dibedakan menjadi
empat jenis yaitu :
1) Convenience goods adalah barang-barang yang biasanya sering dibeli
konsumen, segera, dan usaha minimum. Contohnya meliputi sabun dan
surat kabar. Convenience goods dapat dibagi menjadi :

K/

«  Barang kebutuhan sehari-hari (staples).

« Impluse goods adalah barang yang dibeli berdasarkan keinginan

seketika, tanpa perencanaan.

«» Emergency goods adalah barang-barang yang di beli pada saat

kebutuhan itu mendesak.

2) Shopping goods adalah produk konsumen dimana dalam proses
pemilihan dan pembeliannya, konsumen melakukan perbandingan
karakteristik seprti kecocokan, kualitas, gaya, dan harga. Shopping goods
dapat dibedakan menjadi dua yaitu :

% Homogeneous goods merupakan barang-barang yang oleh

konsumen dianggap serupa dalam hal kualitas tetapi berbeda

dalam harga.
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« Heterogeneous goods adalah barang-barang yang aspek
karakteristi atau cirri-cirinya dianggap lebih penting oleh
konsumen dari pada harganya.

3) Speciality goods adalah produk konsumen dengan karakteristik unik atau
identifikasi merek yang dicari oleh kelompok pembeli tertentu, sehingga
mereka mau mengeluarkan usaha khusus untuk memperolehnya.

4) Unsougught goods adalah barang-barang yang tidak diketahui namun
secara normal konsumen tidak berfikir untuk membelinya.

b. Produk industri

Produk industri adalah produk yang dibeli untuk pemprosesan lebih lanjut
atas penggunaan ynag terkait dengan bisnis. Produk industri dapat dibedakan
menjadi tiga yaitu :

1) Bahan baku dan suku cadang (material dan parts) adalah barang-barang
yang sepenuhnya masuk ke produk.

2) Barang modal (capital item) adalah barang-barang tahan lama yang
memudahkan pengembangan atau pengelolaan produk akhir.

3) Perlengkapan dan jasa bisnis adalah barang dan jasa yang tidak tahan

lama yang membantu pengembangan atau pengelolaan akhir.



21

2.5.1.4 Bauran produk

Bauran produk menurut Kotler & Keller (2007:12), adalah kumpulan seluruh
produk dan barang yang ditawarkan suatu penjual tertentu kepada pembeli. Bauran
produk memilki empat dimensi yaitu :

1. Lebar bauran produk: mengacu pada beberapa banyak hal lini produk

perusahaan itu.

2. Panjang bauran produk; mengacu pada jumlah unit produk dalam bauran

produknya.

3. Kedalaman bauran produk: mengacu pada banyak varian yang ditawarkan tiap

produknya.

4. Konsistensi bauran produk: mengacu pada seberapa erat hubungan berbagai lini

dalam pengguan akhir, persyaratan produksi, saluran distribusi.

Dari keempat dimensi bauran produk tersebut memberikan pegangan untuk
menentukan strategi produk perusahaan. Perusahaan dapat menambah lini produk baru,
sehingga memperlebar bauran produknya.
2.5.1.5 Merek

Menurut Asosiasi Pemasaran Amerika dalam Kotler & Keller (2007:332) adalah
nama, istilah, tanda, symbol, rancangan, atau kombinasi dari semuanya, yang dimaksud
untuk mengidentifikasi barang atau jasa penjual atau kelompok penjual dan untuk
mendiferensiasikannya dari barang atau jasa pesaing. Keahlian paling unik dari pemasar
professional adalah kemampuanya untuk menciptakan, memelihara, melindungi, dan
meningkatkan merek. Menurut Fandy Tjiptono (1997:104) merek memiliki beberapa

tujuan diantaranya adalah :
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1. Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam difersiasi atau membedakan produk

suatu perusahaan dengan produk pesaingnya.

2. Alat promosi yaitu sebagai daya saing produk.

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

serta prestise tertentu kepada konsumen.

4. Untuk mengendalikan pasar.
2.5.1.6 Pengemasan (Packaging)

Kemasan atau pembungkusan mempunyai arti yang sangat penting, karena kemasan
tidak hanya digunakan sebagai pelindung terhadap produk, tetapi juga digunakan untuk
dapat menyenangkan dan menarik pelnggan.

Pengemasan didefinisikan sebagai semua kegiatan merancang dan memproduksi
wadah atau pembungkus untuk suatu produk (Kotler & Keller 2007:5). Menurut Fandy
Tjiptono (1997:106) tujuan penggunaan kemasan antara lain meliputi :

1. Sebagai pelindung isi (protection), misalnya dari kerusakan,kehilangan,
berkurangnya kadar/isi dan sebagainya.

2. Untuk memberikan kemudahan dalam penggunaan (operating), misalnya
supaya tidak tumpah, sebagai alat pemegang, mudah menyemprokatnya, dan
lain-lain

3. Bermanfaat dalam pemakain ulang (reusable), misalnya untuk di isi kembali
(refiil) atau wadah lain.

4.  Memberikan daya tarik (promotion), yaitu aspek artistic, warna, bentuk,

maupun desainnya.
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5. Sebagai indetitas (image) produk, misalnya berkesan kokoh/awet, lembut
dan mewah.

6.  Distribusi (shipping), misalnya mudah disusun, dihitung, dan ditangani.

7. Informasi (labeling), yaitu menyangkut isi, pemakai dan kualitas.

8.  Sebagai cermin inovasi produk, berkaitan dengan kemajuan teknologi dan

daur ulang.

2.5.1.7 Pelabelan

Pelabelan adalah subset dari pengemasan. Label merupakan bagian dari suatu
peroduk yang menyampaikan informasi mengenai produk dan penjual.

Penjual harus memberi label pada produknya. Label bisa hanya berupa tempelan
sederhana pada produk atau gambar yang dirancang dengan rumit yang merupakan
kesatuan dengan kemasan. Label biasa hanya mencamtumkan merek atau banyak

informasi. Label memiliki banyak fungsi (Kotler & Keller, 2007:32) yaitu :

1) Label mengidentifikasikan produk atau merek

2) Label menentukan kelas produk

3) Label menjelaskan produk : siapa pembuatnya, kapan dibuat, apa isinya,
bagaimana menggunakanya serta bagaimana penggunakan yang aman.

4) Label mempromosikan produk melalui grafik-grafik yang menarik.
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Secara garis besar terdapat tiga macam label (W.J. Stanton. M.J. Etzel, dan B.J.
Walker.1994, dikutip oleh Fandy Tjiptono, 1997:107) yaitu;

1) Brand label, yaitu nama merek yang diberikan pada produk atau
dicamtumkan pada kemasan.

2) Descriptive Label, yaitu label yang memberikan informasi obyektif
mengenai penggunaan, pembuatan, perawatan, dan kinerja produk, serta
karakteristik-karakteristik lainya yang berhubungan dengan produk.

3) Grade label, yaitu label yang mengidentifikasi penilaian kualitas produk

dengan huruf, angka atau kata.

2.5.2. Harga
2.5.2.1 Pengertian Harga

Harga merupakan suatu elemen marketing mix yang menghasilkan penerimaan
penjualan, sedangkan elemen-elemen lainya hanya menimbulkan biaya. Kerena
menghasilkan penerimaan penjualan , maka harga mempengaruhi tingkat penjualan,
tingkat keuntungan, serta share pasar yang dapat oleh perusahaan (Assauri, 2004:233).
Harga juga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel.
Harga dapat di ubah dengan cepat, tidak seperti ciri khas produk dan perjanjian
distribusi (Kotler & Keller, 2007:77).

Harga memilki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan para

pembeli (Fandy Tjiptono, 1997:152), yaitu :
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1) Peranan alokasi dan harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para
pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas
tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya.

2) Peran informasi dari harga, yaitu suatu fungsi harga dalam “mendidik”
komsumen mengenai faktor-faktor produk, seprti kualitas. Hal ini
terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembelian mengalami
kesulitan untuk menilai faktor produk atau manfaatnya secara obyektif.
Persepsi yang sering berlaku adalah bahwa harga yang mahal

mencerminkan kualitas yang tinggi.

2.5.2.2 Tujuan Penetapan Harga

Tujuan strategi penetapan harga perlu ditentukan terlebih dahulu, agar tujuan
perusahaan tercapai. Hal ini penting, karena tujuan perusahaan merupakan dasar atau
pedoman bagi perusahaan untuk menjalankan kegiatan pemasaran, termasuk kebijakan
penetapan harga. Menurut Assauri (2004:224), ada beberapa tujuan penetapan harga
yaitu :

1. Memperoleh laba yang maksimal

2. Mendapatkan share pasar tertentu

3. Skimiming pasar maksimum (maximum market skimming)

4. Mencapai tingkat penerimaan penjualan maksimum pada waktu itu

5. Mencapai keuntungkan yang di targetkan

6. Mempromosikan produk
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2.5.2.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Penetapan Harga

Keputusan penetapan harga sebuah perusahaan dipengaruhi baik oleh faktor-faktor

internal perusahaan maupu faktor eksternal lingkungan (Kotler dan Amstrong,

1997:341).

a. Faktor Lingkungan Internal Perusahaan

1)

2)

3)

Tujuan pemasaran perusahaan

Faktor utama dalam perusahaan harga adalah tujuan pemasaran
perusahaan. Tujuan tersebut berupa maksimalisasi laba, mempertahankan
kelangsungan hidup perusahaan, meraih pangsa pasar yang besar,
menciptakan kepemimpinan dalam hal kualitas, mengatasi persaing,
melaksanakan tanggung jawab sosial, dan lain-lain.

Strategi bauran pemasaran

Harga hanyalah satu komponen dari bauran pemasaran. Oleh karena itu,
harga perlu dikoordinasi dan saling mendukung dengan bauran
pemasaran lainnya. Yaitu produk, distribusi, promosi.

Biaya

Biaya merupakan faktor yag menentukan harga minimal yang harus
ditetapkan agar perusahaan tidak mengalami kerugian. Untuk
menganalisis faktor biaya terhadap strategi penentapan harga, ada tiga
macam hubungan yang perlu dipertimbangkan. Pertama , rasio biaya
tetap terhadap biaya variabel. Kedua, skala ekonomis yang tersedia bagi
suatu  perusahaan. Ketiga, struktur biaya perusahaan dibandingkan

pesaingnya.
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4) Organisasi perusahaan
Manajer perlu memutuskan siapa dalam organisasi harus menetapkan
harga. Setiap perusahaan menangani masalah penetapan harga menurut
caranya masing-masing.

b. Faktor Lingkungan Eksternal Perusahaan

1) Sifat pasar dan permintaan
Setiap perusahaan perlu memahami sifat pasar dan permintaan yang
dihadapinya. Apakah termasuk pasar persaingan sempurna, persaingan
monopolistic, oligopoly, atau monopoli. Faktor-faktor lain yang tidak
kalah pentingnya adalah elastisitas permintaan.

2) Biaya, harga, dan penawaran pesaing
Faktor eksternal lainya yang mempengaruhi keputusan penetapan harga
perusahaan adalah biaya dan harga pesaingan kemungkinan rekasi
pesaing atas tindakan penetapan harga yang dilakukan perusahaan.
Perusahaan juga perlu mengetahui harga dan mutu dari setiap produk
yang ditawarkar pesaing.

3) Faktor-faktor pesaing lainya
Selain faktor-fartor diatas, perusahaan perlu memperhatikan faktor
kondisi ekonomi (inflasi, tingkat bunga), kebijakan dan peraturan
pemerintah, aspek sosial (kepedulian terhadap lingkungan).

2.5.3. Promosi
Definisi promosi (Fandy Tjiptono, 1997:219) adalah :

“Suatu bentuk komunikasi pemasaran, maksudnya adalah aktivitas pemasaran
yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, membujuk,
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mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia

menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang

bersangkutan”.

Kegiatan promosi adalah segala wusaha vyang dilakukan penjual untuk
memperkenalkan produk kepada calon konsumen, dan membujuk mereka untuk
membelinya, serta mengingatkan kembali konsumen lama agar melakukan pembelian
ulang. Promosi juga merupakan kegiatan untuk menyebarluaskan informasi tentang
barang atau jasa yang akan dijual dengan maksud untuk merubah pola perilaku
konsumen.

Promosi dapat diartikan sebagai arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat

untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan

pertukaran dalam pemasaran (Basu Swastha & Irawan, 20008:349).

2.5.3.1 Tujuan Promosi

Secara umum tujuan kegiatan promosi adalah memberikan informasi, meyakinkan
serta mengingatkan keberadaan suatu produk yang dihasilkan oleh perusahaan kepada
masyarakat pada umumnya dan konsumen pada khususnya guna meningkatkan
penjualan produk. Tujuan promosi menurut (Fandy Tjiptono, 1997:221-222) :
1) Menginformasikan dapat berupa :

» Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru

Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk
Menyampaikan perubahan harga pada pasar :

Menjelasakan cara kerja suatu produk

Y V VYV V¥V

Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan
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» Meluruskan kesan yang keliru
» Mengurangi kekhawatiran pembeli
» Membangun citra perusahaan.
2) Membujuk pelanggan sasaran untuk :
» Membantu pilihan produk
» Mengalihkan ke merek tertentu
» Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk
» Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga
3) Mengingat, dapat berupa :
» Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam
waktu dekat
» Mengingatkan pembeli dimana tempat-tempat yang menjual produk
perusahaan
» Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan

» Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan

2.5.3.2 Bauran Promosi

Untuk menggerakan atau memasarkan produknya, perusahaan dapat
mengandalkan dari salah satu elemen bauran pemasaran yaitu promosi yang secara
umum disebut dengan bauran komunikasi pemasaran (Basu Swastha & Irawan,
2008:349) mendefinisikan bauran promosi (promotional mix) sebagai kombinasi strategi
yang paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi

yang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan.



30

Bauran promosi terdiri dari lima cara komunikasi utama yaitu periklanan, promosi

penjualan, hubungan masyarakat dan publisitas, penjualan secara pribadi, dan

pemasaran langsung (Kotler,2007:243) menjelaskan sebagai berikut :

1. Periklanan
Periklanan adalah segala bentuk penyajian non-personal dan promosi ide, barang
atau jasa oleh sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. Sifat-sifat dari
periklanan antara lain : (1) presentasi umum, sifat komunikasinya yang umum
memberikan semacam keabsahan produk dan penawaran yang terstandarisasi. (2)
Tersebar luas periklanan adalah media berdaya sebar luas sehingga memungkinkan
pembeli menerima dan membandingkan pesan iklan dari berbagai pesaing. (3)
ekspresi yang lebih kuat, periklanan memberikan peluang untuk mendramatisasi
perusahaan dan produknya melalui cetakan, suara, dan warna yang penuh seni, dan
(4) tidak bersifat pribadi, iklan hanya mampu melaksanakan monolog, bukan dengan
dialog dengan audies.

2. Promosi Penjualan
Promosi penjualan adalah berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong
keinginan mencoba atau membeli produk atau jasa. Meliputi kupon, potongan harga,
dan premi. Semua jenis alat promosi penjualan memberikan tiga manfaat yang
berbeda :

» Komunikasi : penjualan menarik perhatian dan biasanya memberikan
informasi yang mengarahkan konsumen kepada produk.
» Insentiff : promosi penjualan menggabungkan sejumlah kebebasan atau

dorongan yang memberi nilai bagi konsumen.
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» Ajakan : promosi penjualan merupan ajakan untuk melakukan trasaksi
pembelian sekarang.

3. Hubungan masyarakat dan publisitas
Hubungan masyarakat dan publisitas adalah berbagai program untuk
mempromosikan atau melindungi citra perusahaanatau produk secara individual.
Contohnya berita, program acara dan sponsor.

4. Penjualan secara pribadi (personal selling) adalah interaksi langsung dengan calon
pembeli atau lebih untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan dan
menerima pesan.

5. Pemasaran langsung adalah penggunaan saluran-saluran langsung konsumen untuk
menjangkau dan menyerahkan barang dan jasa kepada pelanggan tanpa
menggunakan perantara pemasaran..Saluran-saluran ini mencakup surat langsung,
catalog , internet, telepon, faxmili, email dan alat penghubung personal lain untuk
berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari

pelanggan tertentu atau calon pelanggan.

2.5.4. Saluran Distribusi

Saluran distribusi merupakan salah satu aspek yang sangat penting dalam
manajemen pemasaran, karena saluran distribusi akan menciptakan kegiatan selanjutnya
bagi perusahaan. Suatu perusahaan dapat menentukan penyaluran produknya melalui
pedagang besar atau distributor, yang menyalurkan kepedagang menengah atau
subdistributor dan meneruskanya kepengecer (retail), yang menjual produk itu pemakai

atau konsumen.
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Dalam penyaluran barang dari produsen ke konsumen ada faktor penting yang
sangat berpengaruh terhadapnya, yaitu kegiatan pemilihan saluran distribusi yang tepat
untuk menyampaikan barang dari produsen ke konsumen. Banyak perusahaan yang
menggunakan saluran distribusi yang tidak tepat hal ini menyebapkan produk yang

dihasilkan perusahaan tidak menjangkau konsumen yang menjadi sasaran.

2.5.4.1 Fungsi Saluran Pemasaran
Dalam hal ini keberhasilan perusahaan sangat bergantung pada hasil kerja saluran
pemasarannya, dengan tidak mengabaikan saluran pemasaran lainya. Sebuah saluran
pemasaran melaksanakan tugas memindahkan barang dari produsen ke konsumen.
Anggota saluran pemasaran melaksanakan jumlah fungsi utama (Kotler & Keller,
2007:128) :
1. mengumpulkan informasi tentang pelanggan, pesaing, serta pelaku, dan
kekuatan yang ada saat ini maupun yang potensial dalam lingkungan pemasaran.
2. mengembangkan dan menyebarkan komunikasi yang persuasive untuk
merangsang pembelian.
3. mencapai persetujuan akhir mengenai harga dan syarat lain sehingga peralihan
kepemilikan dapat dilakukan.
4. melakukan pemesanan kepada produsen.
5. memperoleh dana untuk membiayai persediaan pada level berbeda dalam
saluran pemasaran.

6. menanggung resiko yang berhubungan dengan pelaksanaan fungsi saluran.
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7. mengatur kesinambungan penyimpanan dan perpindahan produk-produk fisik
dari bahan mentah sampai ke pelanggan akhir.

8. mengatur pelunasan tagiham mereka kepada pembeli melalui bank dan lembaga
keuangan lainnya.

9. mengawasi peralihan kepemilikan actual dari suatu organisasi atau orang kepada

organisasi atau oragng lainnya.

2.6 Perilaku Konsumen
2.6.1. Pengertian Perilaku Konsumen

Menurut David L. Loudon dan Albert J. Della Bitta (1993:5), yang dikutip oleh
Amirullah (2002:2) mengatakan bahwa “consumer behavior may be defined as the
decision process and physical activity individuals engage in when evaluating,
aquairing, using or disposing of goods and services” (Perilaku konsumen dapat
didefinisikan sebagai proses pengambilan keputusan dan aktivitas individual secara fisik
yang dilibatkan dalam mengevaluasi, memperoleh/menggunakan, atau dapat
menggunakan barang-barang dan jasa.

Menurut James F. Engel et al (1992:3) yang dikutip oleh Amirullah (2002:2)
mengatakan bahwa “consumer behavior is the defined as the act of individuals directly
involved in obtaining and using economic good service including the decision pricess
that precede and determine these acts” (Perilaku konsumen didefinisikan sebagai
tindakan-tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam usaha memperoleh dan
menggunakan barang-barang jasa ekonomis termasuk proses pengambilan keputusan

yang mendahului dan menentukan tindakan-tindakan tersebut).
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Menurut American Marketing Association yang dikutip oleh Amarullah (2002: 2)
mendefinisikan Perilaku konsumen sebagai “interaksi dinamis antar pengaruh dan
kognisi, perilaku, dan kejadian disekitar kita dimana manusia melakukan aspek
pertukaran dalam kehidupan mereka”. Engel, Blackwell, dan Miniard (1994:3)
mendefinisikan perilaku konsumen sebagai tindakan yang langsung terlibat dalam
mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa yang mendahului dan

menyusuli tindakan ini.

2.6.2. Model Perilaku Konsumen
Menurut Amirullah (2002:21) terdapat dua pendekatan dalam model perilaku
konsumen adalah :
1. Pendekatan Tradisional. Adalah kegiatan yang berfokus pada hasil dan perilaku
ekonomi. Jenis pendekatan Tradisional ini terdiri dari :
a. Model ekonomi mikro menerangkan apa yang akan dibeli konsumen dan berapa
jumlah yang akan dibelinya.
b. Model ekonomi makro terdiri dari 2 hipotesis yang terdiri dari :

» Hipotesis pendekatan relative, yaitu menerangkan bahwa propersi dari
pendapatan keluarga akan memepengaruhi jumlah komsumsi sesuai dengan
proporsi perubahan pendapatan dalam tingkat sosial yang berbeda-beda.

» Hipotesis pendapat permanen yaitu menerangkan individu-individu tertentu
menunjukan bahwa perubahan pola konsumsi mereka tetap walaupun tingkat

pendapatan mereka berubah dengan cepat.
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2. Pendekatan Kontemporer adalah proses keputusan yang melibatkan konsumen

dalam mempertimbangkan mengenai produk dan jasa yang dipilih.

a. Model Nicosia yang berisikan empat komponen yaitu :

>

>

>

Atribut dan hasil-hasil perusahaan atau komunikasi dan atribut psikologi
konsumen.

Penelitian konsumen untuk menilai hasil perusahaan dan alternarif yang lain.
Konsumen dimotivasi untuk melakukan pembelian.

Konsumen menyiapkan dan menggunakan produk

b. Howard and Sheth model menyajikan perilaku pemilihan merek yang rasional

oleh pembeli dibawah kondisi informasi yang tidak lengkap dan dalam

keterbatasan kemampuan. Dalam model ini, pengambilan keputusan konsumen

digolongkan dalam tiga tingkat terdiri dari :

>

Extensive problem solving, merupakan tahap awal dari pengambilan
keputusan dimana pembeli memilki informasi yang sedikit menangani merek
dan belum mengembangkan perumusan yang baik dan hal tersebut dapat
digunakan untuk memilih salah satu produk dari produk yang ada.

Limited problem solving. Merupakan tahap pemilihan produk lebih lanjut
dimana hal tersebut telah dirumuskan dengan baik, tetapi pembeli masih
belum memutuskan merek mana yang terbaik bagi dirinya. jadi disisi

pembeli masih mencoba —coba hingga mendapat merek yang terbaik.
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» Routinized response behavior, dimana pembeli telah merumuskannya
dengan baik untuk pemilihan produk dan juga telah memiliki kecendrungan
yang kuat terhadap satu produk. Siap membeli produk yang terpilih dengan
evaluasi alternatif.

Model perilaku konsumen yang di kemukakan oleh Kotler seperti yang terlihat pada

bagan berikut :
Gambar 2.2
Model Perilaku Konsumen
Psikologi
Konsumen Proses Keputusan
Keputusan Pembelian
P Motivasi — Pembelian
Rangsangan Rangsangan Persepsi Pilihan produk
Pemasaran Lain Pembelajaran Pengenalan Pilihan merek
Memori masalah Pilihan dealer
Produké&Jasa Ekonomi Pencarian Jumlah
Harga Teknologi » informasi » pembelian
Distribusi Politik — Penilaian Saat yang
Komunikator Budaya Karakteristik alternative tepat
Konsumen Keputusan melakukan
pembelian pembelian
Budaya Perilaku pasca Metode
lp| Sosial || pembelian pembayaran
Personal

Sumber: Kotler&Keller(2007:226)

2.6.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Menurut Amirullah (2002:35) faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen
adalah :

1. Faktor internal

a. Pengalaman belajar dan memori, perilaku belajar manusia terdiri dari :
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e Perilaku fisik (physical behavior ), yaitu manusia mempelajari beberapa pola
perilaku fisik yang bermanfaat dalam merespon berbagai situasi yang
dihadapi dalam kehidupan sehari-hari.

e Pembelajaran melalui simbol dan pemecahan masalah (symbolic learning
and problem solving). Manusia mempelajari arti symbol yang
memungkinkan komunikasi lebih efisien melalui pengembangan bahasa.

e Pembelajaran secara efektif (affective learning). Manusia belajar elemen-
elemen tertentu dari lingkungna dan hal-hal yang tidak disukai lainnya. Yang
mana konsumen keinginan-keinginan, tujuan , dan motif-motifnya, sampai
pada produk-produk yang dapat memuaskan kebutuhan-kebutuhanya.

. Kepribadian dan konsep diri

Motivasi.

Sikap.

Persepsi.

. Faktor eksternal

Faktor budaya. Schiffman dan kanuk (1997:322) mendefiniskan budaya

adalah“Jumlah nilai, kepercayaan, dan kebiasaan yang digukan untuk

menunjukan perilaku konsumen langsung dari kelompok masyarakat tertentu. “

karakteristik budaya :

» Budaya itu tercipta. Terdapat tiga sistem yang dapat menciptakan budaya itu
sendiri a). komponen metal yang terdiri dari ide, keprcayaan, nilai dan
pertimbangan berdasarkan apa yag mereka inginkan. b). sistem tegnologi

seprti keterampilan, keahlian dan seni yang mampu menghasilkan barang-
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barang. c¢). sistem organisasi seperti sistem keluarga dan kelas social yang
membentuk prilaku secara efektif.

» Budaya dipelajari. Budaya dapat dilihat dan diamati, sehingga pemasar
dalam hal ini dapat menyesuaikan program pemasaran dengan perilaku
budaya yang ada.

» Budaya secara sosial diturunkan. Nilai-nilai dan kebiasaan yang dianut oleh
orang jaman dahulu secara terus-menerus dianut oleh generasi berikutnya.

» Budaya bersifat adaptif. Budaya tidak memberikan menfaat (kepuasan)
cenderung akan ditinggalkan dan masyarakat akan mencoba menyesuaikan
budaya yang baru untuk memberikan kepuasan.

» Budaya memberiakan petunjuk. Apa yang biasa dilakukan oleh kelompok
masyarakat tertentu akan memberikan isyarat kepada pemasar bahwa

begitulah keinginan mereka.

. Faktor sosial

» Kelompok referensi

» Keluarga

Faktor ekonomi Amirullah (2003:24) mendefinisikan : “Faktor ekonomi pada
prinsipnya kekuatan yang sangat besar yang mempengaruhi daya beli dan pola
pembelian konsumen meliputi pertumbuhan ekonomi, tingkat pendapatan

perkapita dan inflasi”



39

2.7 Pengambilan Keputusan Konsumen
2.7.1 Pengambilan Keputusan

Amirullah (2003:61) mendefinisikan pengambilan keputusan adalah suatu proses
penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan
tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan.
2.7.2 Komponen yang Mempengaruhi Proses Pengambilan Keputusan

Menurut Amirullah (2003:63) komponen yang mempengaruhi pengambilan

keputusan adalah :

1. Komponen Input. Komponen ini dapat disebut juga sebagai pengaruh eksternal
yang diklasifikasikan dalam dua bagaian yaitu usaha-usaha pemasaran dan
lingkungan sosial budaya.

2. Komponen Proses. Komponen ini sudah mengarah kepada pengambilan
keputusan konsumen. Selain dipengaruhi faktor eksternal juga dipengaruhi
faktor internal.

3. Komponen Output. Bagian output dari pengambilan keputusan konsumen
mengarah pada dua bentuk kegiatan dan sikap yaitu perilaku membeli dan
evaluasi pasca pembelian (purchase behavior and postpurchase evaluation).
Hasil akhir dari dua kegiatan itu adalah meningkatkan kepuasan lewat barang
yang dibeli konsumen.

2.8 Hubungan Bauran Pemasaran dengan Pengambilan Keputusan Konsumen

Stimuli pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat, dan promosi merupakan

strategi perusahaan. Strategi ini dilakukan perusahaan untuk mendorong agar konsumen

merespon positif terhadap produk yang tawarkan di pasar. Selain adanya stimuli lain
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dari lingkungan yang dapat meliputi faktor ekonomi, teknologi, politik dan budaya.
Kedua faktor ini, baik yang berasal dari pemasar maupun dari lingkungan berkaitan
antara keduanya dalam mendorong keputusan konsumen.

Adanya stimuli pemasaran dan stimuli lingkungan ini disesuikan dengan
karakteristik dari dalam diri pembeli yang ada meliputi faktor budaya, social, pribadi
dan psikologi. Karakteristik pembeli akhirnya juga mempengaruhi pola berpikir
konsumen dalam mengidentifikasi kebutuhan dan keinginannya.

2.9 Kerangka Pemikiran

Pada penelitian ini peneliti menggunakan masyarakat Malang sebagai populasi, oleh
karena itu peneliti memberikan kuesioner yang akan diisi oleh sampel. Hal ini perlu
dilakukan sebagai langkah awal untuk mengetahui bagaimana pengaruh bauran
pemasaran (produk, harga, promosi, saluran distribusi) terhadap keputusan pembelian.
Oleh karena itu peneliti menggunakan kerangka pemikiran seperti dalam gambar berikut

ni:
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Gambar 2.3
Kerangka pemikiran Penelitian

Ponsel Blackberry

\ 4

Landasan Teori Penelitian
terdahulu

Bauran Pemasaran (X) :
e Produk (X1)
e Harga (X2)
e Promosi (X3)
¢ Distribusi (X4)

A 4

4

1.Analisis regresi berganda

2. Uji Asumsi Klasik

(uji multikolinearitas, heteroskedasitas,
normalitas

3.Pengujian Hipotesis (uji F , uji T)

Keputusan
Pembelian (Y)

Keterangan :

Sebagai pendatang baru dalam perindustrian ponsel, Blackberry harus menerapkan
strategi pemasaran yang baik untuk bisa merebut pangsa pasar yang semakin luas, salah
satunya adalah dengan Bauran Pemasaran. Pengaruh Bauran pemasaran ( produk, harga,

promosi, distribusi ) dalam pengambilan keputusan oleh konsumen dalam penelitian ini
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dipandang oleh peneliti sebagai suatu fenomena yang menarik. Untuk melakukan
penelitian mengenai pengaruh Bauran pemasaran (produk, harga, promosi, distribusi)
ponsel merek Blackberry terhadap keputusan pembelian konsumen, maka peneliti
diharuskan mengetahui dan memahami secara teoritis elemen — elemen dalam penelitian
yang berhubungan dengan Bauran pemasaran ( produk, harga, promosi, distribusi ) dan
konsumen.

Metode yang dipilih untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap
keputusan konsumen baik secara simultan dan parsial digunakan metode kuantitatif
dengan meggunakan analisis regresi berganda, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis.

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah variabel bebas (X) yang
meliputi :

(X1) produk
(X2) harga
(X3) promosi
(X4) distribusi

Sedangkan variabel terikat (Y) yaitu keputusan pembelian konsumen.

2.10 Hipotesis
Berdasarkan latar belakang, pemasalahan dari landasan teori yang telah diuraikan
sebelumnya, maka hipotesis dapat dirumuskan sebagai berikut :
1. Variabel bauran pemasaran yang tediri dari produk (X;), harga (X;), promosi
(X3) dan distribusi (X4) berpengaruh signifikan secara simultan terhadap

keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang.
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2. Variabel bauran pemasaran yang tediri dari produk (X;), harga (X;), promosi
(X3) dan distribusi (X4) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang.

3. Variabel produk (X;) berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian

ponsel merek Blackberry di Kota Malang.

Gambar 2.4
Model Hipotesis
Produk (X1) | — k
1 v
Harga (Xz) _____________________________ > Keputusan
»| Pembelian Ponsel
merek Blackberry
Promosi (X3) |- ool > (Y)
4
Diistribusi (X4) |- b oo \
Keterangan :

: Berpengaruh secara simultan

v

..................... > : Berpengaruh secara parsial

> : Berpengaruh dominan




BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian dan Lokasi Penelitian
3.1.1 Jenis Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian yaitu untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran
dan variabel — variabel dari bauran pemasaran yang dominan terhadap keputusan
pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang, maka penelitian ini menggunakan
metode penelitian Survai.

Masri Singarimbun (1989:3) menyebutkan terdapat lima macam jenis penelitian,
yaitu (1) penelitian survey, (2) eksperimen, (3) grounded research, (4) kombinasi
pendekatan kuantitatif dan kualitatif, dan (5) analisis data sekunder. Penelitian survei
dapat digunakan untuk 7 (tujuh) maksud tertentu (Singarimbun: 1995), yaitu : (1)
penjajagan (explorative) (2) deskriptif, (3) penjelasan (explanatory/confirmatory), (4)
evaluasi yang terdiri evaluasi formatif (dimana evaluasi dilakukan ketika program masih
berjalan untuk mengetahui umpan balik dan memperbaiki program tersebut) dan
evaluasi sumatif (dimana evaluasi dilakukan pada akhir program untuk mengetahui
apakah tujuan program telah tercapai) ,(5) prediksi atau peramalan,(6) penelitian

operasional, dan (7) pengembangan indikator sosial.

Berdasarkan tujuan penelitian yaitu untuk mengetahui peranan bauran pemasaran
terhadap keputusan pembelian dan variabel — variabel dari bauran pemasaran yang
dominan terhadap keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang, maka

penelitian ini menggunakan metode penelitian survei dengan tujuan eksplanatori (
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penjelasan ).

Jenis penelitian survai dengan tujuan eksplanatori menurut Singarimbun & Effendi
(1989), penelitian explanatori dimaksudkan untuk menjelaskan hubungan kausal antara
variabel — variabel melalui pengujian hipotesa. Hubungan kausal adalah hubungan yang
bersifat sebab akibat, jadi didapat adanya variabel independen (variabel yang
mempengaruhi) dan adanya variabel dependen (variabel yang dipengaruhi).

3.1.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian adalah tempat penelitian berlangsung dan dilakukan peneliti dalam
rangka mengumpulkan data sebagai dasar penguat dan sebagai bukti nyata dalam
penulisan laporan. Lokasi yang dipilih oleh peneliti yaitu Kota Malang.

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

“Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya” (Sugiyono, 2008:80). Didalam suatu
penelitian tidak perlu meneliti semua individu di dalam populasi karena akan
memerlukan waktu, biaya dan tenaga yang sangat besar. Oleh karena itu dapat diteliti
sebagian dari populasi tersebut diharapkan mengambarkan hasil yang sesungguhnya
dari populasi. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Malang yang
membeli dan menggunakan ponsel merek Blackberry. Diperkirakan jumlah pengguna
ponsel merek Blackberry di kota Malang sampai bulan Juli 2009 adalah 4000 orang

(www.kombb.wordpress.com)
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3.2.2 Sampel
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut (Sugiyono, 2008:81). Untuk menentukan besarnya sampel dari populasi yang
ada, peneliti berpedoman pada Roscoe dalam Sugiyono (2008:90) yang memberikan
saran-saran tentang ukuran sampel sebagai berikut :
1. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai dengan
500.

2. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya: pria-wanita, pegawai negeri-
swasta, dan lain-lain) maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal 30.

3. Bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariate (korelasi
atau regresi berganda misalnya), maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali
dari jumlah variabel yang diteliti. Misalnya variabel penelitiannya ada 5
(independent + dependen), maka jumlah anggota sampel = 10 x 5 = 50

4. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, yang menggunakan kelompok
eksperimen dan kelompok control, maka jumlah anggota sampel masing-masing
antara 10 sampai dengan 20.

Berpedoman pada saran tersebut maka sampel 50 orang sudah mewakili mengingat
variabel dependen dan variabel bebas dalam penelitian ini adalah 5 maka telah sesuai
dengan saran Roscoe yaitu (5x10 =50). Jumlah 50 juga telah memenuhi syarat ukuran
sampel yaitu antara 30 sampai 500. Sehingga sampel yang digunakan dalam penelitian
ini sejumlah 50 orang.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling

(penarikan sampel secara tidak acak). Adapun bagian dari non-probability sampling
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yang digunakan mula-mula adalah purposive sampling kemudian dilanjutkan dengan
snowball sampling. Snowball sampling merupakan teknik penentuan sampel yang mula-
mula jumlahnya kecil, kemudian membesar. Ibarat bola salju yang menggelinding yang
lama-lama menjadi besar (Sugiyono, 2008:85). Dalam penentuan sampel, pertama-tama
dipilih satu atau dua orang, tetapi karena kedua orang ini dirasa belum cukup
melengkapi data maka akan dipilih lagi beberapa orang lagi begitu seterusnya sampai
dirasa cukup. Dalam penelitian ini pertama-tama dipilih 5 orang dengan teknik
purposive sampling kemudian dilanjutkan dengan snowball sampling.
3.3. Definisi Operasional Variabel Penelitian

Definisi operasional variabel menurut Nur Indriantoro dan Bambang Supomo
(2002:69) adalah penentuan konsep sehingga menjadi variabel yang dapat diukur.
Syarat agar suatu variabel dapat diukur adalah dengan mendefinisikan variabel tersebut
secara operasional. Dalam penelitian ini yang merupakan variabel bebas yaitu bauran
pemasaran dan variabel terikatnya adalah keputusan pembelian. Berikut penjelasannya :
Variabel bebas (X) :
1. Produk (X)),

X1.1 Keawetan ponsel termasuk tahan benturan dan tahan air

X1.2 Kemampuan menyimpan data (memori) dan kecepatan transfer data.

X1.3 Design / tampilan (bentuk fisik ponsel merek Blackberry) meliputi model

gwerty board dan tampilan layar.
X1.4 Fitur (menu-menu yang terdapat pada ponsel)
X1.5 Merek (citra perusahaan) meliputi seberapa besar kekuatan merek Blackberry

mempengaruhi konsumen dalam pembelian.
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X1.6 Kemasan (bentuk kemasan pada ponsel Blackberry)
X1.7 Pelayanan meliputi layanan push e-mail, BIS (Blackberry Internet Service)
dan BES (Blackberry Enterprise Service)

X1.8 Garansi

. Harga (X3)

X2.1 Penetapan harga (besarnya uang yang harus dikeluarkan konsumen untuk
membeli ponsel Blackberry)

X2.2 Harga pesaing (penawaran harga oleh pesaing untuk jenis produk yang serupa)

X2.3 Tanggapan konsumen terhadap kesesuaian antara harga dengan kualitas
ponsel.

X2.4 Tanggapan konsumen terhadap kesesuaian antara harga dengan manfaat yang

diperoleh

. Promosi (X3)

X3.1 Periklanan media elektronik yang memuat informasi tentang ponsel merek
Blackberry.

X3.2 Periklanan media cetak dan papan reklame

X3.3 Personal Selling meliputi tenaga penjualan wiraniaga atau SPG

X3.4 Kehumasan meliputi berita-berita yang memuat segala informasi tentang
ponsel merek Blackberry

X3.5 Publisitas meliputi program sponsor dan acara, yang digelar oleh Blackberry
untuk mempromosikan dan melindungi citra merek.

X3.6 Pemasaran Langsung meliputi penjualan langsung melaui telepon catalog,

atau email atau media komunikasi yang lain untuk mendapat tanggapan
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langsung.
4. Tempat (Xy).
X4.1 Jumlah distributor (jumlah dan lokasi gerai atau counter yang menjual ponsel
Blackberry).
X4.2 Lokasi distributor atau gerai ponsel merek Blackberry.
X4.3 Persediaan yaitu adanya persediaan di setiap gerai (ready-stock).
X4.4 Kemudahan mendapatkan produk.
Variabel Dependen (Y)
Variabel dependen atau terikatnya adalah keputusan pembelian (Y). Indikator dari
variabel dependen adalah keputusan konsumen untuk menjatuhkan pilihan pada produk

yang terbaik dan frekuensi pembelian.
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Konsep, Variabel, Indikator, dan Item

Konsep Variabel Indikator Item
Bauran Produk 1. Keawetan produk 1. Keawetan produk
Pemasaran | (X1) 2. Kemampuan 2. Kemampuan menyimpan data,
(X) menyimpan & transfer | kecepatan transfer data.
data 3. Model gwerty board dan
3. Design / tampilan tampilan layer yang lebar.
4. Fitur 4. Fitur atau menu yang ditemui
5. Merek pada produk
6. Kemasan 5. Citra merek produk
7. Pelayanan 6. Kemasan produk
8. Garansi 7. Layanan push e-mail, BIS
(Blackberry Internet Service, BES
(Blackberry Enterprise Service)
8. Garansi Produk
Harga 1.Penetapan Harga 1. Penetapan harga produk
(X2) 2.Harga Pesaing 2. Harga yang relative murah
3.Kesesuaian harga dan | dibanding pesaing.
kualitas 3.Kesesuaian harga dengan
4 Kesesuaian harga dan | kualitas.
manfaat 4. Kesesuain harga dengan produk
dan manfaat.
Promosi 1. Periklanan media 1. Iklan TV
(X3) elektronik 2. Media cetak, papan reklame
2. Periklanan media 3. Wiraniaga atau SPG
cetak & papan reklame. | 4. Berita-berita mengenai ponsel
3. Personal selling merek Blackberry.
4. Kehumasan 5. Program acara&sponsorship.
5. Publisitas 6. Surat, Telepon, Email
6. Pemasaran Langsung | (internet),catalog.
Tempat 1. Jumlah gerai 1. Jumlah distributor atau gerai
(X4) 2. Lokasi gerai yang menjual ponsel Blackberry
3. Persediaan 2. Lokasi gerai.
4. Kemudahan 3. Adanya persediaan(readystock)
mendapatkan produk. 4. Kemudahan mendapatkan
produk
Keputusan | Keputusan | 1.Keputusan konsumen | 1.Keputusan membeli ponsel
Pembelian | Pembelian | untuk menjatuhkan merek Blackberry adalah pilihan
(Y) Ponsel pilihan pada produk yang terbaik/menguntungkan
Merek yang terbaik/ 2. Selalu membeli ponsel merek
Blackberry | menguntungkan Blackberry tipe yang terbaru.

2. frekuensi pembelian
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3.4 Jenis Data
Dalam penelitian ini terdapat dua jenis sumber data yaitu :

1. Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpul
data (Sugiyono 2008:137), diperoleh langsung dari responden yang meliputi data
deskrpsi identitas responden, daftar pertanyaan mengenai pendapat konsumen
mengenai pengaruh variabel bauran pemasaran yang meliputi produk, harga,
promosi dan distribusi terhadap keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di
kota Malang.

2. Data sekunder merupakan sumber yang tidak langsung memberikan data kepada
pengumpul data misalnya lewat orang lain atau lewat dokumen (Sugiyono
2008:137).

3.5 Teknik Pengumpulan Data
Kegiatan pengumpulan data merupakan kegiatan penting karena dari kegiatan ini

akan diperoleh data yang disajikan sebagai hasil penelitian. Metode yang digunakan

dalam pengumpulan data dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Studi pustaka adalah suatu metode pengumpulan data dengan cara melaksanakan
penggalian data dari berbagai literatur, karya ilmiah, majalah, koran-koran dan
sebagainya yang berkaitan.

2. Studi lapangan adalah metode pengumpulan data yang dilaksanakan di lokasi obyek
penelitian secara langsung maupun di tempat lain yang ada kaitannya dengan pokok
pembahasan. Studi lapangan dilaksanakan dengan cara :

» Wawancara. Pengumpulan data ini dilakukan dengan tanya jawab langsung

dengan pihak-pihak yang bersangkutan untuk mendapatkan data dan keterangan
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yang berlandaskan pada tujuan penelitian, dalam hal ini distributor atau
costumer service Blackberry
» Kuesioner. Merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden
untuk dijawab (Sugiyono 2008:142). Dalam penelitian ini peneliti mengajukan
daftar pertanyaan mengenai pengaruh variabel bauran pemasaran dalam
pengambilan keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang
Daftar pertanyaan dan pernyataan yang diajukan pada konsumen bertujuan untuk
mendapatkan informasi atau keterangan tentang pengaruh bauran pemasaran ponsel
merek Blackberry.
3.6 Instrumen Penelitian
Dalam menentukan ukuran untuk masing-masing pertanyaan, peneliti membagi
jawaban responden kedalam interval atas dasar sikapnya pada obyek atau tindakan
tertentu. Skala jenis ini bertujuan untuk membedakan antara kategori-kategori dalam
satu variabel dengan asumsi bahwa ada urutan skala. Angka-angka ordinat adalah
menunjukkan peringkat, sedangkan teknik skala yang digunakan untuk mengukur
jawaban responden adalah skala Likert, skala Likert digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat, dan persepsi seseorang atau kelompok orang tentang suatu fenomena sosial.
Dalam penelitian fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh penelitian
yang selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian (Sugiyono 2008:93).
Untuk pengukuran jawaban responden digunakan skala Likert, dimana untuk

jawaban positif maupun negatif dibedakan dalam lima skala:
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» Sangat setuju : 5
» Setuju : 4
» Netral A
» Tidak setuju 22
» Sangat Tidak setuju o1

3.7 Uji Validitas dan Reliabilitas
3.7.1 Uji validitas

Uji validitas menunjukan sejauh mana tingkat ketepatan penggunaan alat ukur
tersebut terhadap gejala yang ingin diukur. Menurut Singgih Santoso (2000: 220)
Kuesioner dapat dikatakan valid jika pertanyaan dalam suatu angket atau kuesioner
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner atau angket
tersebut.

Dalam pengujian validitas instrumen penelitian, dilakukan dengan cara
memasukkan butir-butir hasil jawaban responden untuk masing-masing variabel
kedalam perhitungan program SPSS. Kemudian nilai r hasil perhitungan dibandingkan
dengan nilai r tabel product moment. Apabila r hasil lebih besar dari r tabel, maka butir
atau variabel tersebut valid. Namun jika r hasil lebih kecil dari r tabel, maka butir atau
variabel tersebut tidak valid. dimana menurut Suharsimi Arikunto (2002: 146) nilai r
dapat dapat dicari dengan gunakan rumus korelasi product moment, yaitu:

N (EXY) - (EX =Y)

VINEZX? = (ZX)* ] [NZY? = (ZY)* ]
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Keterangan :
N = banyaknya sampel
X = skor item X
Y = skor total item X

Bila diperoleh koefisien korelasi > 0,3 dan tingkat siginifikasi 0,05 sehingga berarti
item tersebut telah valid.
3.7.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukan sejauh mana alat pengukur dapat
dipercaya atau dapat diandalkan. Dengan kata lain, reliabilitas menunjukan konsistensi
suatu alat pengukur didalam mengukur gejala yang sama. Dalam pengujian reliabilitas
instrumen penelitian dilakukan dengan cara memasukkan butir-butir hasil hasil jawaban
responden untuk masing-masing variabel kedalam perhitungan reliability analysis
program SPSS. Kemudian pengujian reliabilitas dilakukan dengan cara membandingkan
r tabel dengan r Alpha. Jika r Alpha lebih besar dari r tabel, maka butir atau variabel
tersebut reliabel. Namun jika r Alpha lebih kecil dari r tabel, maka butir atau variabel
tersebut tidak reliabel.

Dalam penelitian ini uji reliabilitas menggunakan pendekatan Alpha Cronbach,

dengan rumus Arikunto (2002):

r“z(kk—l)[l‘za?zj
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Keterangan :

I Reliabilitas instrumen

k = Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

sz Jumlah varians butir

2
Gt

Varians total
Instrumen dapat dikatakan andal (reliabel bila memiliki koefisien keandalan
reliabilitas sebesar 0,6 atau lebih (Arikunto 2002:245). Apabila alpha lebih kecil dari

0,6, maka dinyatakan tidak reliabel dan sebaliknya dinyatakan reliable.
3.8 Uji Asumsi Klasik

Selanjutnya agar dapat diperoleh nilai pemerkira yang tidak bias dan efisien dari
persamaan regresi, maka dalam pelaksanaan analisis data harus memenuhi beberapa
asumsi klasik sebagai berikut:

3.8.1 Uji Multikolinearitas

Dimaksudkan untuk menguji apakah pada model regresi ditemukan adanya korelasi
antar variabel independen. Jika terjadi korelasi, maka dinamakan terdapat problem
Multikolinieritas (multiko). Menurut Singgih Santoso (2000:203) Regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen.

Untuk mengetahui ada tidaknya gejala multikolinearitas dapat dideteksi dari
besarnya nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan tolerance melalui program SPSS.
Nilai yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinieritas adalah nilai

TOLERANCE < 0,10 atau sama dengan nilai VIF > 10 (Ghozhali 2006:92).
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3.8.2 Uji Heteroskedastisitas

Dimaksudkan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi, terjadi
ketidaksamaan varians dari residual dari suatu pengamatan ke pengamatan lain. Jika
varian dari residual dari satu pengamatan kepengamatan lain tetap, maka disebut
Homoskedastisitas. Dari jika varian berbeda, disebut Heteroskedastisitas. Model regresi
yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas.

Menurut Singgih Santoso (2000: 210) Untuk mendeteksi adanya Heteroskedastisitas
dapat dilakukan dengan menggunakan program SPSS yaitu dengan melihat ada atau
tidaknya pola pada grafik regresi. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik (point-point)
yang ada membentuk suatu pola tertentu (bergelombang, melebar, kemudian
menyempit), maka terjadi Heteroskedastisitas. Namun jika tidak ada pola yang jelas,
serta titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka nol pada sumbu Y,maka tidak

terjadi Heteroskedastisitas

3.8.3 Uji Normalitas

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi,
variabel dependen, variabel independen, atau keduanya mempunyai distribusi normal
ataukah tidak. Model regresi yang baik adalah distribusi data normal atau mendekati
normal. Dalam penelitian ini digunakan uji One Sample Kolmogorov-Smirnov Test

dengan tingkat signifikansi 0,05.
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3.9 Analisis Regresi Berganda

Analisis regresi ganda digunakan oleh peneliti, bila peneliti bermaksud meramalkan
bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen, bila dua atau lebih variabel
independent sebagai factor predictor dimanipulasi (di naik turunkan nialinya) (Sugiyono
2006:250). Perhitungan regresi berganda ini juga menggunakan program SPSS dengan
tujuan untuk memprediksi besarnya pengaruh variabel bebas (produk, harga, promosi,
distribusi)) terhadap variabel terikat (keputusan pembelian), adapun rumusnya menurut

Sugiyono (2006:251) sebagai berikut :

Y=a+tbi Xi+b2Xo+ ...... + bn Xn
Keterangan : Y = Keputusan pembelian produk jenis musik
a = Bilangan konstanta sebagai titik potong
b = Koefisien Regresi
X = Variabel Bebas

3.10 Pengujian Hipotesis
3.10.1 Uji F

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen (X1, X2, X3,X4)
secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen (Y).
Dalam pengujian ini dilakukan dengan cara memasukkan butir-butir hasil jawaban
responden untuk masing-masing variabel independen terhadap keputusan pembelian
(dependent) kedalam perhitungan program SPSS. Menggunakan a = 5% (signifikansi
5% atau 0,05) atau tingkat kepercayaan 95%. Bila F hitung > F tavel artinya variabel-
variabel independen secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel dependen.
Sebaliknya, bila F nitung < F table artinya variabel-variabel independen tidak berpengaruh

tehadap variabel dependen
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Untuk menentukan F hitung menggunakan rumus Sugiyono (2008:192)

R2/ (k-1)

F statistik =
(1-R*)/(n-k)
Keterangan :
F = F hitung yang selanjutnya dibandingkan dengan F tabel
R 2 = koefisien determinasi,
k = adalah jumlah variabel independen dan n adalah jumlah sampel

n = jumlah sampel

3.10.2 Uji t

Uji t dimaksudkan untuk melihat signifikansi dari pengaruh variabel independen
secara individual terhadap variabel dependen. Menggunakan a = 5% (signifikansi 5%
atau 0,05) atau tingkat kepercayaan 95%. Jika t niung > t tbel berarti dengan tingkat
kepercayaan tertentu (1%, 5%, 10%) variabel yang diuji secara nyata berpengaruh
terhadap variabel dependen dan sebaliknya t hitung < t tabel maka variabel yang diuji tidak
berpengaruh terhadap variabel dependen

Sedangkan nilai t hitung dapat dihitung dengan rumus Sugiyono (2008:184) sebagai

berikut:

r\/n—k—l
T statistik =
Vi-12
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Keterangan :
r = koefisien korelasi parsial
k = jumlah variabel independent

n = jumlah data atau kasus

3.11 Uji Dominan

Jika dari hasil uji t dijumpai lebih dari satu variabel yang signifikan, maka variabel
yang paling dominan pengaruhnya adalah variabel yang memiliki nilai Beta yang
distandardisasi (StandardizedBeta) terbesar. Koefisien beta digunakan untuk melihat
pentingnya masing-masing variabel independent secara relative dan tidak ada
multikolinearitas antar variabel independent(Ghozhali 2006:88)

Sritua Arief (1993:10) untuk menentukan variabel bebas yang paling menentukan
dalam mempengaruhi nilai variabel dependen dalam suatu model regresi linier maka
digunakanlah koefisien beta. Untuk menentukan nilai koefisien beta kita melakukan
regresi linier dimana setiap variabel bebas mengalami proses normalized, yaitu di

transformasikan sehingga dapat dibandingkan.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Ponsel Blackberry

Research in Motion (RIM) adalah perusahaan pembuat ponsel Blackberry.
Perusahaan manufaktur, desain, dan pemasaran solusi perangkat nirkabel inovatif ini
berasal dari kota Waterrloo, Ontario, Kanada. Perusahaan ini didirikan bersama pada
tahun 1984 oleh Mihalis “Mike” Lazaridis, kini menjabat sebagai Presiden dan Co-CEO
RIM dengan Jim Balsille (Co-CEO RIM), dan Doughlas Fregin (Vice President of
operation RIM). Pada tahun 1998, RIM mengeluarkankan paket handled pertamanya,
produk yang disebut para pengamat industri gadget sebagai cikal bakal perangkat
ponsel Blackberry. Setahun kemudian perusahaan ini mengenalkan solusi surat
elektronik nirkabel bernama Blackberry Enterpraise Server (BES) untuk Microsoft
Exchange. BES ini dipercaya melahirkan layanan yang menjadi ciri khas Blackberry
yaitu push email atau surat elektronik dorong / geser, dimana pengguna akan menerima
surat elektronik semudah mendapat SMS

Blackberry di Indonesia masuk terlambat seperti gelaran teknologi seluler lainnya,
yaitu di penghujung tahun 2004. Di Indonesia Blackberry resmi diperkenalkan oleh dua
operator seluler, yaitu Telkosel dan Indosat dengan sasaran pasar potensial kalangan
pelanggan korporasi. Sejak awal peluncurannya kedua operator tersebut membidik
segmen menengah ke atas, karenanya operasional Blackberry di Indonesia hanya
tersebar di kota-kota besar seluruh Jawa, Medan, Batam dan Kalimantan Timur.

Perkembangan Blackberry di Indonesia 3 tahun berurut-turut setelah pelencuran

60
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perdananya dapat dikatakan tetap atau tidak mengalami perkembangan yang berarti.
Pada tahun 2007 seiring dengan peningkatan pengguna internet dengan estimasi 15 juta
pengguna (Dirjen Postel,2008) peningkatan jumlah pengguna Blackberry juga mulai
meningkat. Awal tahun 2007 PT. Exelcomindo Pratama Tbk (XI) menjadi operator
resmi ponsel merek Blackberry.
4.2 Gambaran Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini adalah pembeli dan pengguna ponsel merek
Blackberry di Kota Malang. Berdasarkan hasil kuesioner yang disebarkan kepada 50
responden peneliti memperoleh gambaran mengenai karakteristik responden yang
diteliti sebagaimana dijelaskan berikut ini :

4.2.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase
1. Laki-laki 26 52 %
2. Perempuan 24 48 %
Total 50 100 %

Sumber: data primer diolah, 2009

Dari tabel 4.1 di atas, diketahui bahwa responden pria dan wanita dapat
dikatakan seimbang dengan jumlah responden laki-laki yaitu sebesar 26 responden atau
52% dan 24 responden atau 48% adalah perempuan. Dari data tersebut menunjukkan
bahwa ponsel merek Blackberry disukai baik laki-laki maupun perempuan. Hal ini
dikarenakan desain dan fitur yang ada pada ponsel Blackberry bersifat unisex atau

semua gender yang cocok untuk pria dan wanita. Responden mengatakan bahwa
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manfaat dan kegunaan menjadi alasan mengapa mereka mengambil keputusan
pembeliaan produk. Selain manfaat untuk memudahkan pekerjaan sebagian besar
responden juga memanfaatkan untuk sarana komunikasi melalui jejaring social.

4.2.2 Responden Berdasarkan Umur

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur
No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase

1. <20 tahun 3 6 %
2 20-30 tahun 27 54 %
3. 31-40 tahun 13 26 %
4. >4(0 tahun 7 14 %
Total 50 100 %

Sumber: data primer diolah, 2009

Dari tabel 4.2 di atas, diketahui bahwa berdasarkan usia, mayoritas responden
berusia antara 20-30 tahun yaitu sebesar 54%. Sedangkan pada peringkat kedua yaitu
responden berusia antara 31-40 tahun yaitu sebesar 26%. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa ponsel merek Blackberry banyak digunakan oleh responden pada rentang usia
20-30 tahun dan 31-40 tahun hal ini sesuai dengan target pasar Blackberry yang
ditujukan untuk konsumen yang memiliki mobilitas tinggi. Pada rentang usia 20-30
tahun dan 31-40 tahun merupakan rentang usia yang memiliki mobilitas tinggi baik itu
aktivitas perkuliahan atau pekerjaan. Selain itu responden pada rentang usia tersebut
juga telah memiliki tingkat pengetahuan yang cukup baik dalam menentukan produk
mana yang dianggap mampu untuk memberikan manfaat / keuntungan terbesar yang

pada akhirnya meghasilkan keputusan pembelian.
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4.2.3 Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
No. Pekerjaan Jumlah Persentase (%)

1. PNS / BUMN 3 6 %
2. Pegawai swasta 8 16 %
3. Wirausaha 26 52 %
4. Mahasiswa 13 26 %

Total 100 100 %

Sumber: data primer diolah, 2009

Dari tabel 4.3, diketahui bahwa mayoritas responden adalah wirausaha.
Kebanyakan wirausaha lebih memilih ponsel merek Blackberry karena sangat
membantu pekerjaan mereka yang sangat membutuhkan komunikasi dan informasi yang
cepat. Ponsel merek Blackberry dianggap telah mampu memenuhi kebutuhan
responden dengan adanya layanan push email dan kemampuan online 24 jam dengan
cara mudah cepat dan kapan saja dengan biaya yang sangat sesuai dengan kualitas dan
manfaat produk. Sehingga hal ini memberikan dampak positif pada pengambilan
keputusan pembelian ponsel merek Blackberry.

4.2.4 Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan

Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
No. Pendapatan Jumlah Persentase (%)
1. <2.000.000 6 12 %
2. >2.000.000 —3.000.000 11 22 %
3. >3.000.000-4.000.000 19 38 %
4. >4.000.000 14 28 %
Total 50 100 %

Sumber: data primer diolah, 2009

Berdasarkan tabel 4.4, mayoritas responden mempunyai tingkat pendapatan

>3.000.000 - Rp.4.000.000 yaitu sebesar 19 responden atau 38%. Hal tersebut
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menunjukkan bahwa tingkat pendapatan yang dimiliki oleh responden secara langsung
juga akan berpengaruh terhadap kemampuan daya belinya. Kemampuan daya beli
tersebut erat kaitannya dengan jenis pekerjaan konsumen yaitu sebagian besar adalah
sebagai wirausaha. Dimana sebagian besar pengguna ponsel merek Blackberry adalah
kalangan menegah keatas. Mengingat harga produk yang relative mahal.

4.2.5 Responden Berdasarkan Tipe Ponsel

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Tipe Ponsel

No. Tipe Ponsel Jumlah Persentase
L. Curve 8310 2 4%
2. Javelin 12 24 %
3. Bold 9000 29 58 %
4. Strom 9500 3 6 %
5 Lainnya 4 8 %
6 Total 50 100 %

Sumber: data primer diolah, 2009

Tabel 4.5 adalah tabel distribusi frekuensi responden menurut tipe ponsel merek
Blackberry yang digunakan. Dapat diketahui bahwa sebanyak 29 responden atau 58 %
memilih tipe Bold 9000. Responden menuturkan bahwa tipe Bold 9000 merupakan tipe
yang paling digemari karena kualitas dan fiturnya yang paling lengkap dan paling
mudah dioperasikan. Peringkat kedua tipe ponsel Blackberry dari responden adalah
Javelin dengan jumlah responden 12 atau 24 %. Responden memilih tipe Javelin karena
harga yang relatif lebih murah dan terjangkau tetapi fitur dan desain yang ditawarkan
sudah menyerupai tipe ponsel Blackberry Bold 9000. Selanjutnya diikuti dengan tipe

ponsel Blackberry Strom dan Cuve 8310



4.3 Distribusi Frekuensi Variabel Penelitian

4.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Produk (X;)

Tabel 4.6

Distribusi Frekuensi Variabel Produk (X;)
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Item Jawaban Responden Jumlah Mean
Sangat Setuju Setuju Netral Tidak Setuju | SangatTidak
% “ A3) 2 Setuju (1)
F % F % F % F % F % F %
X1.1 16 | 32% | 32 | 64% | 2 4% 0 0% 0 0% | 50 | 100% 4,28
X1.2 26 | 52% | 20 | 40% | 4 8% 0 0% 0 0% | 50 | 100% 4,44
X1.3 17 | 34% | 24 | 48% | 7 14% | 2 4% 0 0% | 50 | 100% 4,12
X1.4 18 | 36% | 23 | 46% | 9 18% | 0 0% 0 0% | 50 | 100% 4,18
X1.5 20 | 40% | 23 | 46% | 7 14% | 0 0% 0 0% | 50 | 100% 4,26
X1.6 12 | 24% | 27 | 52% | 7 16% | 4 8% 0 0% | 50 | 100% 3,94
X1.7 18 | 36% | 30 | 60% | 2 4% 0 0% 0 0% | 50 | 100% 4,32
X1.8 2 4% 17 | 34% | 28 | 56% | 3 6% 0 0% | 50 | 100% 3,36
MEAN X1 4,11

Sumber: data primer diolah, 2009

Keterangan:

X1.1: Keawetan Produk (tahan benturan)

X1.2 : Kemampuan menyimpan dan transfer data

X1.3

X1.4:

X1.5

X1.6

X1.7

X1.8:

: Desain ponsel

: Merek

: Kemasan

Fitur / menu

: Layanan (push email, BES & BIS)

Garansi
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F : Distribusi frekuensi

% : Distribusi frekuensi dalam prosentase

Tabel 4.6 menjelaskan jawaban responden mengenai variabel produk (X1). Pada
indikator kualitas produk, item (X1.1) keputusan pembelian ponsel merek Blackberry
dipengaruhi oleh keawetan produknya yaitu meliputi tahan benturan dan tahan air,
jawaban yang sering muncul adalah setuju sebanyak 32 responden atau 64% dan sangat
setuju 16 responden atau 32 %. Angka ini menunjukkan bahwa keawetan produk yang
meliputi tahan benturan dan tahan air menjadi salah satu pertimbangan konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian ponsel merek Blackberry.

Pada indicator kualitas produk dengan item (X1.2) keputusan pembelian ponsel merek
Blackberry dipengaruhi oleh kemampuan menyimpan data yang besar dan transfer data
yang cepat jawaban yang sering muncul adalah sangat setuju sebanyak 26 responden
atau 52% dan setuju sebanyak 20 responden atau 40 %. Angka tersebut menunjukkan
bahwa kualitas produk yaitu mampu menyimpan data yang besar dan kemampuan
transfer data yang cepat dan mudah termasuk pula download data menjadi factor yang
sangat dipertimbangkan oleh konsumen saat melakukan pengambilan keputusan
pembelian ponsel merek Blackberry.

Variabel produk (X1) pada indikator desain, item (X1.3) keputusan pembelian
ponsel merek Blackberry dipengaruhi desain layar dan qwertyboard pada ponsel,
jawaban yang sering muncul adalah setuju sebanyak 24 responden atau 48%. Dan
sangat setuju sebanyak 17 atau 34%. Angka tersebut menunjukkan bahwa desain ponsel

merupakan salah satu pertimbangan dalam pengambilan keputusan pembelian ponsel
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merek Blackberry. Responden menjawab lebih menyukai desain layar yang lebar dan
bentuk qwertboard pada ponsel, karena selain membuat tampilan ponsel lebih elegant
juga membantu mengoptimalkan dan memudahkan dalam pengoperasian ponsel.

Variabel produk (X1) pada indicator fitur yaitu item (X1.4) keputusan membeli
ponsel merek Blackberry dipengaruhi fitur / aplikasi yang lengkap dan menyerupai PC
(Personal Computer), jawaban yang sering muncul adalah setuju sebanyak 23 responden
atau 46% dan sangat setuju sebanyak 18 atau 36%. Hal ini menunjukkan bahwa fitur /
aplikasi yang lengkap dan menyerupai PC (Personal Computer) mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen, karena konsumen sangat membutuhkan alat
komunikasi atau ponsel yang multifungsi. Fitur atau aplikasi ponsel merek Blackberry
yang merupakan perkawinan ponsel, PDA dan PC merupakan alasan mengapa
konsumen mengambil keputusan pembelian ponsel merek Blackberry.

Variabel produk pada indicator merek, item (X1.5) pernyataan keputusan pembelian
ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh merek Blackberry yang terkenal, jawaban
yang sering muncul adalah setuju sebanyak 23 atau 46% dan setuju sebanyak 20 atau
40%. Angka ini menunjukkan bahwa responden mempersepsikan bahwa ponsel merek
Blackberry adalah merek terkenal. Hal tersebut dapat diartikan bahwa keputusan
pembelian ponsel merek Blackberry sangat dipengaruhi oleh merek Blackberry yang
terkenal.

Pada item (X1.6) keputusan pembelian ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh
kemasan produk yang menarik dan tampak elegant, menunjukkan bahwa responden
yang menyatakan setuju sebanyak 26 atau 52% dan sangat setuju sebanyak 12 atau

24%. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden setuju
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terhadap keputusan pembelian berdasarkan kemasan produk. Hal ini menunjukkan
bahwa dalam pembelian ponsel merek Blackberry konsumen juga memperhatikan
kemasan produk.

Pada indikator layanan item (X1.7) keputusan membeli ponsel merek Blackberry
dipengaruhi oleh layanan yang dberikan berupa push email, instant messaging, dan
layanan BIS & BES, dapat dilihat bahwa jawaban responden yang sering muncul adalah
setuju sebanyak 30 responden atau 60% dan sangat setuju sebanyak 18 responden atau
36%. Hal ini menunjukkan bahwa layanan push email, instant messaging dan layanan
BIS & BES yang ada dalam ponsel merek Blackberry merupakan faktor yang sangat
dipertimbangkan dalam pengambilan keputusan pembelian karena layanan-layanan
yang diberikan tersebut merupakan salah satu keunggulan ponsel Blackberry yang saat
ini hanya bisa dinikmati oleh pengguna ponsel merek Blackberry saja.

Pada item (X1.8), keputusan membeli ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh
garansi perbaikan yang diberikan, jawaban para responden yang sering muncul adalah
netral sebanyak 28 responden atau 56% dan setuju sebanyak 17 responden atau 34%.
Angka ini menunjukkan bahwa dalam melakukan keputusan pembelian ponsel merek
Blackberry konsumen kurang memperhatikan garansi yang diberikan oleh perusahaan.
Hal tersebut dapat disebabkan karena pemberian garansi resmi ponsel merek Blackberry

di Indonesia memang belum tersedia.



4.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Harga (X;)
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Tabel 4.7
Distribusi Frekuensi Variabel Harga (X;)
Item Jawaban Responden Jumlah Mean
Sangat Setuju Setuju Netral Tidak Setuju | SangatTid
5 4) 3) 2) ak Setuju
(M
F % F % F % F % F | % | F %
X2.1 2 4% 25 | 50% | 22 | 44% 1 2% 0 | 0% | 50 | 100% 3,56
X2.2 7 | 14% | 27 | 54% | 15 | 30% 1 2% 0 | 0% | 50 | 100% 3,80
X2.3 5 | 10% | 32 | 64% | 12 | 24% 1 2% 0 | 0% | 50 | 100% 3,82
X24 | 18 [36% | 22 | 44% | 10 | 20% | O 0% 0 | 0% | 50 | 100% 4,16
MEAN X2 3,83

Sumber: data primer diolah, 2009

Keterangan :

X2.1 : Penetapan harga

X2.2 : Perbandingan dengan harga pesaing

X2.3 : Kesesuaian harga dengan kualitas

X2.4 : Kesesuaian harga dengan manfaat

Berdasarkan data dari tabel 4.7, pada item (X2.1) keputusan pembelian ponsel

merek Blackberry dipengaruhi oleh penetapan daftar harga ponsel yang beragam mulai

dari yang relative murah hingga termahal, jawaban yang sering muncul adalah setuju

sebanyak 25 responden atau 50% dan netral sebanyak 22 responden atau 44%. Hal ini

menunjukkan bahwa penetapan harga yang diberlakukan perusahaan cukup

mempengaruhi konsumen dalam melakukan pengambilan keputusan pembelian ponsel

merek Blackberry. Tingginya tingkat penetapan harga yang diberlakukan perusahaan

tidak mengurangi keputusan pembelian ponsel merek Blackberry.
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Pada item (X2.2) keputusan pembelian ponsel merek Blackberry dipengaruhi
oleh harga yang relatif lebih murah dibandingkan dengan pesaing. Jawaban yang sering
muncul adalah setuju sebanyak 27 responden atau 54% dan netral sebanyak 15
responden atau 30%. Angka ini menunjukkan bahwa perbandingan harga dengan
pesaing merupakan salah satu factor yang mempengaruhi keputusan pembelian ponsel
merek Blackberry pada variabel harga (X2). Responden menyatakan bahwa ponsel
merek Blackberry memiliki keunggulan harga bersaing dengan ponsel lain yang
menjadi pesaingnya yaitu [-phone Apple, dengan kualitas dan keunggulan yang sama
harga ponsel merek Backberry jauh lebih murah dibanding dengan pesaingnya I-Phone
Apple.

Variabel harga (X2), indicator persepsi harga, pada item (X2.3) keputusan pembelian
ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh kesesuaian antara harga dan kualitas produk.
Jawaban responden yang sering muncul adalah setuju sebanyak 32 responden atau 64%
dan netral sebanyak 12 responden atau 24%. Responden mempersepsikan harga yang
harus dibayar sesuai dengan kualitas produk yang diterima. Hal ini menunjukkan bahwa
kesesuaian harga yang harus dibayar dan kualitas yang diterima sangat mempengaruhi
keputusan pembelian ponsel merek Blackberry.

Variabel harga (X2), indicator persepsi harga, pada item (X2.4) keputusan pembelian
ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh kesesuaian antara harga dan manfaat yang
didapat. Jawaban responden yang sering muncul adalah setuju sebanyak 22 responden
atau 44% dan sangat setuju sebanyak 18 responden atau 36%. Responden
mempersepsikan harga yang harus dibayar sesuai dengan manfaat yang didapat karena

dengan adanya ponsel merek Blackberry responden merasa banyak sekali manfaat yang
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didapat dan kemudahna-kemudaham yang diterima khususnya kemudahan koneksi

internet. Hal ini menunjukkan bahwa kesesuaian harga yang harus dibayar dan manfaat

yang didapat sangat mempengaruhi keputusan pembelian ponsel merek Blackberry.

4.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Promosi (X3)

Tabel 4.8
Distribusi Frekuensi Variabel Promosi (X3)
Item Jawaban Responden Jumlah Mean
Sangat Setuju Setuju Netral Tidak Setuju | SangatTidak
©) “) 3) 2 Setuju (1)

F % F % F % F % F % F %
X3.1 23 | 46% | 23 | 46% | 3 6% 1 2% 0 0% | 50 | 100% 4,36
X3.2 15 | 30% | 29 | 58% | 6 12% | 0 0% 0 0% | 50 | 100% 4,18
X3.3 9 | 18% | 25 | 50% | 15 | 30% 1 2% 0 0% | 50 | 100% 3,84
X3.4 15 |30% | 31 | 62% | 4 8% 0 0% 0 0% | 50 | 100% 4,22
X35 | 20 |{40% | 24 | 48% | S 10% 1 2% 0 0% | 50 | 100% 4,26
X3.6 2 | 8% 21 | 44% | 27 | 54% | O 0% 0 0% | 50 | 100% 3,50
MEAN X3 4,06

Sumber: data primer diolah, 2009

Keterangan :

X3.1 : Iklan media elektronik

X3.2 : Iklan media cetak dan papan reklame

X3.3 : Personal Selling

X3.4 : Kehumasan

X3.5 : Publisitas

X3.6 : Pemasaran langsung
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Berdasarkan data dari tabel 4.8, variabel promosi (X3), indikator periklanan pada
item (X3.1) keputusan pembelian ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh iklan di
media eletronik, jawaban yang sering muncul adalah sangat setuju dan setuju sebanyak
23 responden atau 46%. Responden menjawab bahwa salah satu faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian ponsel merek Blackberry adalah iklan di media
elektronik. Hal ini menunjukkan bahwa strategi bauran pemasaran perusahaan di bidang
promosi yaitu periklanan dapat dikatakan berhasil karena banyak mempengaruhi
keputusan pembelian ponsel merek Blackberry.

Pada item (X3.2) keputusan pembelian ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh
iklan pada media cetak dan papan reklame, jawaban responden yang sering muncul
adalah setuju sebanyak 29 responden atau 58% dan sangat setuju sebanyak 15
responden atau 30%. Angka ini menunjukkan bahwa pengambilan keputusan pembelian
ponsel merek Blackberry sangat dipengaruhi oleh iklan media cetak dan papan reklame.
Responden menjawab bahwa salah satu factor yang mempengaruhi keputusan
pembelian adalah adanya iklan pada media cetak dan papan reklame. Hal tersebut juga
menunjukkan keberhasilan strategi bauran pemasaran perusahaan di bidang promosi.

Pada item (X3.3) keputusan pembelian ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh
adanya personal selling, jawaban responden yang sering muncul adalah setuju sebanyak
25 responden atau 50% dan netral sebanyak 15 responden atau 30%. Angka ini
menunjukkan bahwa strategi bauran pemasaran di bidang promosi yaitu salah satunya
adalah personal selling yang diterapkan oleh Blackberry juga membantu mempengaruhi

keputusan pembelian ponsel merek Blackberry. Responden menjawab bahwa SPG atau
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wiraniaga yang menawarkan produk tersebut mempengaruhi keputusan pembelian
ponsel merek Blackberry.

Variabel harga (X3) indikator kehumasan dan publisitas pada item (X3.4)
keputusan pembelian ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh adanya pemberitaan-
pemberitaan tentang ponsel Blackberry, jawaban yang sering muncul adalah setuju
sebanyak 31 responden atau 62% dan sangat setuju 15 responden atau 30%. Angka
tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian ponsel merek Blackberry juga
dipengaruhi oleh adanya kehumasan atau pemberitaan tentang ponsel merek Blackberry.
Responden menjawab bahwa adanya pemberitaan-pemberitaan tentang Blackberry di
media cetak , TV, dan internet banyak mempengaruhi konsumen dalam pengambilan
keputusan pembelian ponsel merek Blackberry.

Variabel harga (X3) indikator kehumasan dan publisitas pada item (X3.5) keputusan
pembelian ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh adanya program acara dan
sponsorship yang diselenggarakan oleh Blackberry, jawaban responden yang sering
muncul adalah setuju 24 responden atau 48% dan sangat setuju 20 responden atau 40%.
Responden menjawab banyaknya program acara dan sponsorship yang diselenggarakan
oleh Blackberry seperti Blackberry Service, Blackberry on Demand, Blackberry
Community dan adanya sponsorship dengan produk-produk lain juga mempengaruhi
keputusan pembelian ponsel merek Blackberry.

Variabel harga (X3), indikator pemasaran langsung pada item (X3.6) keputusan
pembelian ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh kegiatan pemasaran langsung,
jawaban yang sering muncul adalah netral 27 responden atau 54% dan setuju 21

responden atau 42%. Angka ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian ponsel
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merek Blackberry dipengaruhi oleh adanya pemasaran langsung yang dilakukan

perusahaan. Dalam hal ini respoden menjawab bahwa pemasaran langsung yang

meliputi pemasaran melalui catalog, email, telepon, dsb ikut mempengaruhi keputusan

pembelian Blackberry.

4.3.4 Distribusi Frekuensi Variabel Distribusi (X4)

Tabel 4.9
Distribusi Frekuensi Variabel Distribusi (X4)
Item Jawaban Responden Jumlah Mean
Sangat Setuju Setuju Netral Tidak SangatTidak
%) 4 3) Setuju Setuju (1)
2)
F % F % F % F | % | F % F %

X4.1 |13 | 26% |32 | 64% 5 [10% |0 0% | O 0% 50 | 100% 4,16
X4.2 |25 |50% |23 | 46% 2 4% |0 0% | 0 0% 50 | 100% 4,46
X4.3 |8 16% |27 |54% | 15 |30% |0 0% | 0 0% 50 | 100% 3,86
X44 |5 10% |24 | 48% | 18 |36% |3 6% | 0 0% 50 | 100% 3,62
MEAN X4 4,02

Sumber: data primer diolah, 2009

Keterangan :

X4.1 : Jumlah distributor atau gerai

X4.2 : Lokasi

X4.3 : Persediaan

X4.4 : Kemudahan mendapat produk

Berdasarkan data pada tabel 4.9, pada item (X4.1) keputusan pembelian ponsel

merek Blackberry dipengaruhi oleh banyaknya jumlah distributor atau gerai Blackberry,

jawaban yang sering muncul adalah setuju sebanyak 32 responden atau 64% dan sangat

setujul sebanyak 13 responden atau 26%. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar
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responden menyatakan keputusan pembelian ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh
banyaknya jumlah distributor atau gerai.

Pada item (X4.2) keputusan pembelian ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh
lokasi distributor atau gerai Blackberry yang strategis dan mudah dijangkau, jawaban
responden yang sering muncul adalah sangat setuju sebanyak 25 responden atau 50%
dan setuju sebanyak 23 responden atau 46%. Lokasi yang strategis dan mudah
dijangkau merupakan salah satu strategi perusahaan dalam bauran pemasaran di bidang
distribusi yang tidak kalah pentingnya untuk diperhatikan. Dalam hal ini Blackberry
telah menerapkan strateginya dengan baik terbukti dari jawaban responden yang
mayoritas menyatakan setuju bahwa lokasi yang strategis mempengaruhi keputusan
pembelian ponsel merek Blackberry.

Pada item (X4.3) keputusan membeli ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh
adanya persediaan ponsel (ready stock) di distributor atau gerai Blackberry, jawaban
responden yang sering muncul adalah setuju sebanyak 27 responden atau 54% dan
netral sebanyak 15 responden atau 30%. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar
responden menyatakan setuju bahwa adanya persediaan (ready stock) di setiap gerai
Blackberry menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian ponsel
merek Blackberry dan sebagian yang lainnya kurang memperhatikan faktor ready stock
ponsel merek Blackberry.

Pada item (X4.4) keputusan pembelian ponsel merek Blackberry dipengaruhi oleh
kemudahan mendapatkan ponsel tersebut, jawaban responden yang sering muncul
adalah setuju sebanyak 24 responden atau 48% dan netral sebanyak 18 responden atau

36%.. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden menyatakan setuju bahwa
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kemudahan mendapatkan produk menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian ponsel merek Blackberry. Namun sebagian yang lainnya juga
menyatakan netral atau dapat disimpulkan responden kurang memperhatikan faktor
kemudahan mendapatkan barang di setiap gerai sebagai salah satu acuan pengambilan
keputusan pembelian ponsel merek Blackberry.

4.3.5 Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Tabel 4.10
Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Item Jawaban Responden Jumlah Mean
Sangat Setuju Netral Tidak SangatTidak
Setuju (5) 4) 3) Setuju Setuju (1)

2
F| % | F % | F| % | F| % | F % F %

Y1
Y2

23 [ 46% | 24 | 48% | 3 | 6% | O | 0% | O 0% 50 | 100% 4,40
9 | 27% | 27 | 54% | 14 | 28% | O | 0% | O 0% 50 | 100% 3,90

MEAN Y 4,15

Sumber: data primer diolah, 2009

Keterangan :
Y1 : Keputusan pembelian ponsel merek Blackberry merupakan pilihan yang terbaik
Y2 : Frekuensi pembelian

Berdasarkan data dari tabel 4.10, pada item (Y;) keputusan pembeliaan ponsel
merek Blackberry merupakan pilihan yang terbaik / menguntungkan, jawaban yang
sering muncul adalah setuju sebanyak 24 responden atau 48% dan sangat setuju

sebanyak 23 responden atau 46%. Data ini menunjukkan bahwa responden merasa
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bahwa keputusannya membeli ponsel merek Blackberry adalah keputusan yang terbaik /
paling menguntungkan setelah melakukan berbagai evaluasi terhadap pilihan produk.
Pada item (Y;) akan membeli ponsel merek Blackberry terbaru dan menjual
ponsel yang lama., responden menyatakan setuju sebanyak 27 responden atau 54% dan
sangat setuju sebanyak 9 responden atau 18%. Hampir secara keseluruhan responden
menyatakan akan membeli ponsel merek Blackberry yang terbaru dan menjual ponsel
lamanya. Hal ini menunjukkan bahwa adanya keinginan untuk melakukan pembelian
kembali terhadap ponsel merek Blackberry apabila ada keluaran yang terbaru atau
dengan kata lain besarnya tingkat frekuensi pembelian sebagai indikator pengambilan

keputusan pembelian ponsel merek Blackberry.
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4.4 Hasil Uji Instrumen

4.4.1 Hasil Uji Validitas Instrumen

Tabel 4.11
Hasil Uji Validitas Instrumen
Variabel Item Korelasi (r) Probabilitas (p) Keterangan
X1.1 0,565 0,000 Valid
Produk (X) X1.2 0,800 0,000 Valid
X1.3 0,750 0,000 Valid
X1.4 0,646 0,000 Valid
X1.5 0,575 0,000 Valid
X1.6 0,682 0,000 Valid
X1.7 0,656 0,000 Valid
X1.8 0,522 0,000 Valid
X2.1 0,714 0,000 Valid
Harga (X3) X2.2 0,740 0,000 Valid
X2.3 0,704 0,000 Valid
X2.4 0,797 0,000 Valid
X3.1 0,688 0,000 Valid
Promosi (X3) X3.2 0,632 0,000 Valid
X3.3 0,589 0,000 Valid
X3.4 0,649 0,000 Valid
X3.5 0,881 0,000 Valid
X3.6 0,841 0,000 Valid
Distribusi (X4) X4.1 0,515 0,000 Valid
X4.2 0,729 0,000 Valid
X4.3 0,818 0,000 Valid
X4.4 0,670 0,000 Valid
Keputusan
Pembelian (Y) Y1 0,000 Valid
0,911
Y2 0,000 Valid
0,930

Sumber: data primer diolah, 2009

Berdasarkan data dari tabel 4.11, semua item pertanyaan mempunyai nilai korelasi
lebih besar dari 0,3 dan nilai p kurang dari 0,05. Jadi, dapat disimpulkan bahwa seluruh

item pertanyaan adalah valid.
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4.4.2 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen

Tabel 4.12
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen
Variabel Nilai a Keterangan
X 0,803 reliabel
X5 0,723 reliabel
X3 0,788 reliabel
Xy 0,618 reliabel
Y 0,818 reliabel

Sumber: data primer diolah, 2009

Berdasarkan data dari tabel 4.12, menunjukkan bahwa semua variabel
mempunyai nilai o lebih besar dari 0,6. Jadi dapat disimpulkan bahwa seluruh item

pertanyaan adalah reliabel.

4.5 Pengujian Data
4.5.1 Uji Asumsi Klasik

Salah satu syarat yang harus dipenuhi dalam menggunakan persamaan regresi
berganda adalah terpenuhinya uji asumsi klasik. Untuk mendapatkan nilai estimasi yang
tidak bias pada persamaan regresi berganda maka perlu dilakukan serangkaian
pengujian. Suatu model regresi memenuhi persyaratan asumsi klasik ataukah tidak,
dapat diketahui dengan melakukan pengujian uji asumsi klasik antara lain uji
normalitas, uji multikolinieritas dan uji heterokedastisitas.
4.5.1.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dikerjakan dengan menggunakan teknik uji Kolmogorov-Smirnov

pada program SPSS. Hasil pengujian normalitas dapat dilihat di tabel 4.13 berikut :



Tabel 4.13
Hasil Uji Normalitas
Variabel Nilai Asymp. Sig. (2-tailed) Keterangan
X 0, 409 Normal
X5 0, 485 Normal
X3 0, 253 Normal
X4 0, 442 Normal
Y 0, 070 Normal

Sumber: data primer diolah, 2009

Selain itu, uji normalitas bisa dikerjkan dengan grafik P-Plot.

selengkapnya dapat dilihat pada gambar berikut:
Gambar 4.1

Hasil Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: total y
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Sumber: data primer diolah, 2009
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Pada tabel 4.13 terlihat bahwa nilai signifikansi residual masing-masing variabel
lebih dari 0,05 (o = 5%). Selain itu gambar grafik 4.1 diatas juga memperlihatkan data
yang menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal. Dari data
pada tabel 4.13 dan gambar grafik 4.1 maka dapat disimpulkan bahwa model ini

berdistribusi normal sehingga memenuhi syarat asumsi klasik.

4.5.1.2 Uji Multikolinieritas

Tabel 4.14
Hasil Uji Multikolinieritas
Variabel | Nilai VIF | Nilai tolerance Keterangan
Xi 2,862 0,349 Non multikolinieritas
X5 2,988 0,335 Non multikolinieritas
X3 4,008 0,249 Non multikolinieritas
X4 2,725 0,367 Non multikolinieritas

Sumber: data primer diolah, 2009

Dari tabel 4.14 diatas terlihat bahwa seluruh variabel independen memiliki nilai
VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,1. Hal ini dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi

multikolinieritas antar variabel bauran pemasaran (X).
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4.5.1.3 Uji Heterokedastisitas

Gambar 4.2
hasil uji heterokedastisitas
Grafik Scatterplot Dependent variable : Total Y

Scatterplot

Dependent Variable: total y
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Sumber: data primer diolah, 2009

Dari gambar 4.2 di atas tampak titik-titik tidak membentuk pola yang jelas dan
menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y sehingga dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi heterokedastisitas.

4.6 Analisis dan Interpretasi Data
4.6.1 Interpretasi Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Pengujian dengan menggunakan model regresi linier berganda dalam penelitian ini

bertujuan untuk mengetahui adanya pengaruh variabel independent terhadap variabel

dependen baik secara simultan maupun secara parsial. Variabel independen variabel
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bauran pemasaran yang terdiri dari Produk (X1), Harga (X2), Promosi (X3), dan
Distribusi (X4), sedangkan variabel dependennya adalah keputusan pembelian ponsel
merek Blackberry (Y).

Dalam bagian ini disajikan hasil pengolahan perhitungan statistik dengan program

SPSS 15 for windows. Uji regresi dengan derajat signifikansi o = 0,05 atau 5% disajikan

pada tabel berikut ini :
Tabel 4.15
Hasil Analisis Regresi Berganda
Variabel b b Sig. Keterangan
Produk (X;) 0,344 4,022 0,000 Signifikan
Harga (X») 0,224 2,560 0,014 Signifikan
Promosi (X3) 0,237 2,342 0,024 Signifikan
Distribusi (X4) 0,253 3,023 0,004 Signifikan
R= 0,941

R Square= 0,885
Adjusted R Square= 0,875
Fhitung= 86,372
Ftabel 3 2358
Sig. F=0,00

ttabel™ 2,01

o= 0,05

Sumber: data primer diolah, 2009

Koefisien korelasi berganda R (multiple correlation) menggambarkan kuatnya
hubungan antara variabel independen Produk (X1), Harga (X2), Promosi (X3) dan
Distribusi (X4), secara bersama-sama terhadap variabel dependen yaitu keputusan
pembelian ponsel merek Blackberry di kota Malang (Y) adalah sebesar 0,941. Hal ini
berarti hubungan antara keseluruhan variabel cukup erat.

Besarnya koefisien determinasi (Adjusted R Square) menunjukkan seberapa besar
kontribusi perubahan variabel independen mampu menjelaskan variasi perubahan
variabel dependen. Dari hasil perhitungan analisis regresi linier berganda yang telah

dilakukan menunjukkan adanya pengaruh variabel independen terhadap variabel
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dependen. Hal ini dapat dilihat pada koefisien determinasi sebesar 0,875. Dengan
demikian berarti bahwa pengaruh variabel bauran pemsaran memiliki kontribusi sebesar
87,5% terhadap keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di kota Malang.
Sedangkan 12,5% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain diluar variabel dependen
penelitian.
Berdasarkan analisis regresi, maka dapat dirumuskan suatu persamaan regresi

berganda sebagai berikut :
Y =0,344X,+0,224X,+0,237X5+0,253 X4+e
Dari persamaan diatas, diketahui bahwa variabel Bauran Pemasaran yang terdiri dari
variabel Produk (X;), Harga (X;), Promosi (X3) dan Distribusi (X4) ternyata
berpengaruh signifikan dan berbanding lurus terhadap kepuasan pelanggan. Artinya,
perusahaan dapat dikatakan telah berhasil mengoptimalkan variabel-variabel yang dapat
dikendalikan perusahaan untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini
dapat dilihat pada nilai koefisien yang positif pada masing — masing variabel bauran
pemsaran pada persamaan regresi. Hasil analisis regresi berganda ini sejalan dengan apa
yang diungkapkan (Kotler & Keller, 2007:23) bauran pemasaran adalah perangkat alat
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan pemasarannya. Dalam
hal ini tujuan pemasarannya adalah meningkatkan volume penjualan.
4.6.2 Hasil Uji Hipotesis

Untuk mengetahui apakah variabel independen secara simultan (bersama-sama)
mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel dependen digunakan uji F (F-test).
Untuk mengetahui pengaruh secara parsial masing-masing variabel independen, yaitu

variabel Produk (X1), Harga (X2), Promosi (X3), dan Distribusi (X4) berpengaruh
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signifikan terhadap keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang
digunakan uji t ( t test). Sedangkan untuk mengetahui pengaruh secara dominan maka

dapat dilihat dari nilai Beta yang distandardisasi (Standardized Beta) terbesar.

4.6.2.1 Pengujian Hipotesis 1
Uji F (F-test)

Uji hipotesis I dilakukan dengan menggunakan uji F (F-test) yaitu, membandingkan
Fhitung dengan Fiper Kriteria pengujiannya adalah jika Fhiwng > Frabel.. Berdasarkan hasil
perhitungan uji regresi liner berganda hasil uji regresi pada table adalah 2,58 , secara
simultan menghasilkan nilai F niwne  sebesar 86,372 dengan tingkat signifikansi sebesar
0,000. Karena tingkat kesalahan prediksi yang dihasilkan lebih kecil dari a = 0,05 atau
5% (0,000 < 0,05) maka dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan secara
bersama-sama atau simultan antara variabel produk (X1), harga (X2), promosi (X3), dan
distribusi (X4) terhadap keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang
Y).
4.6.2.2 Pengujian Hipotesis 11
Uji t (t-test)

Uji hipotesis II dilakukan untuk mengetahui apakah seluruh variabel bauran
pemasaran (X) secara parsial mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian (Y)
atau tidak. Untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel bauran pemasaran (X),
yaitu produk (X;), harga (X3), promosi (X3) dan distribusi (X4) terhadap keputusan
pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang (YY), maka digunakanlah uji t (t-

test) dua arah (2-tail test) dengan cara membandingkan nilai thiwng dengan tiper dengan
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derajat kebebasan (df) 95% (o= 5%). Dari hasil perhitungan, diperoleh tihe sebesar 2,01
Hasil selengkapnya mengenai perbandingan antara tibe dengan thiwn, masing-masing

variabel X dapat dilihat pada tabel 4.15

Tabel 4.15 menunjukkan bahwa seluruh variabel bauran pemasaran (X) dalam
penelitian ini mempunyai nilai thiung lebih besar daripada nilai twuper dengan nilai
signifikansi < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh variabel bauran pemasaran (X)
secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
ponsel merek Blackberry di Kota Malang.
4.6.2.3 Pengujian Hipotesis 111

Untuk melihat variabel bauran pemasaran (X) yang paling dominant dapat dilihat
dari nilai koefisien beta terbesar. Berdasarkan tabel 4.15, dapat dilihat nilai koefisien
regresi Standardized Coefficients (Beta) terbesar, yaitu bariabel Produk (X1) sebesar
0,344. Artinya variabel produk (X1) mempunyai pengaruh dominan terhadap variable
dependen keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang. Berdasarkan
hasil ini, maka hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa variabel produk (X1)
berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian ponsel merek Blackberry (Y)
diterima.

4.7 Pembahasan

Dari penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa variabel bebas yang terdiri
dari produk, harga, promosi dan distribusi ternyata secara simultan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang dengan
Fhitung > Ftabel (86,372 > 2,58) pada signifikansi 0,000.

Secara parsial seluruh variabel bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap
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keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang dengan nilai t hitung > t
table dengan tingkat signifikansi < 0,05.

Variabel produk (X1) merupakan variabel bauran pemasaran yang berpengaruh
dominan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien beta terbesar yaitu 0,344.
Hal ini menunjukkan bahwa selama ini perusahaan mampu memberikan produk yang
sesuai dengan kebutuhan dan harapan pelanggan baik dari segi kualitas produk, design,
fitur, merek, kemasan, layanan dan garansi pada ponsel merek Blackberry. Hal ini
menunjukkan bahwa Blackberry telah benar-benar mengimplementasikan strategi
bauran produknya dengan baik. Berdasarkan jawaban responden yang ditunjukkan pada
table 4.6 pada indicator kemampuan menyimpan data dan kecepatan transfer data
(X1.2) dengan nilai rata-rata terbesar yaitu 4,44 dan peringkat kedua ditunjukkan pada
indicator layanan (X1.7) dengan nilai rata-rata 4,32. Hal ini menunjukkan bahwa
kualitas produk yaitu kemampuan menyimpan data yang besar dan transfer data yang
cepat pada ponsel merek Blackberry merupakan cirri khas ponsel merek Blackberry
yang menjadikannya amat digemari dan berhasil meningkatkan penjualannya sampai
50.000% dalam 8 tahun terakhir. Layanan yang dimiliki secara eksklusif oleh ponsel
merek Blackberry juga mendorong konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian.
Dalam hal ini ponsel merek Blackberry mempunyai keunggulan seperti layanan push
email, Blackberry messenger dan layanan BES serta BIS harus terus dikembangkan dan
ditingkatkan lagi kualitasnya karena sebagian besar responden menjawab bahwa
kualitas dan layanan eksklusif ponsel tersebutlah yang banyak mempengaruhi keputusan
pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang.

Sedangkan indicator garansi (X1.8) memiliki kontribusi terkecil dalam
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pengambilan keputusan yang ditunjukkan pada table 4.6 dengan nilai rata-rata jawaban
responden sebesar 3,36. Maka untuk ke depannya di harapkan Blackberry mampu
mengatasi masalah garansi produk yang saat ini kurang di perhatikan oleh perusahaan.
Mengingat belum adanya garansi resmi yang disediakan perusahaan. Hasil penelitian ini
juga sesuai dengan hipotesis yang diajukan peneliti, dengan perkiraan bahwa varabel
produk (X1) merupakan variabel dominan yang berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.

Variabel harga (X2) mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
dengan nilai koefisien beta sebesar 0,224. Berdasarkan data yang diperoleh melalui
kuisioner pada table 4.7 dengan jumlah rata-rata jawaban responden terbesar pada
indicator keseuaian harga dengan manfaat (X2.4) sebesar 4,16 dan keseuaian harga
dengan kualitas (X2.3) sebesar 3,82 artinya Blackberry telah menyesuaikan antara
harga dan kualitas produk serta manfaat yang diterima oleh konsumen. Maka dapat
disimpulkan bahwa persepsi harga dalam pengambilan keputusan pembelian
memberikan kontribusi yang cukup besar sebagai dasar pengambilan keputusan
pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang.

Variabel promosi (X3) mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian dengan nilai koefisien beta sebesar 0,237. Kegiatan promosi yang dilakukan
oleh Blackberry diantaranya pemasangan iklan di media elektronik, media cetak , papan
reklame, berita-berita dan kegiatan sponsorship mampu menarik konsumen untuk
melakukan pengambilan keputusan pembelian ponsel merek Blackberry. Bedasarkan
data yang diperoleh melalui kuisioner yang ditunjukkan pada table 4.8 diketahui bahwa

iklan pada media elektronik (X3.1) dan publisitas (X3.5) memberikan kontribusi yang
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besar dalam pengambilan keputusan pembelian ponsel merek Blackberry dilihat dari
bauran promosinya dengan nilai rata-rata 4,36 dan 4,26 sedangkan kontribusi terkecil
terlihat dari nilai rata-rata jawaban responden pada indokator pemasaran langsung yaitu
sebesar 3,50. Dengan demikian maka Blackberry seharusnya semakin meningkatkan
kembali promosi dalam periklanan media elektronik dan juga publisitas yang berupa
kegiatan sponsorsip dan program-program acara seperti Blackberry On Demand,
Blackberry Service dan lain-lain dengan mendatangkan artis-artis ataupun grup band.
Selain itu pemasaran ponsel Blackberry secara langsung juga harus ditingkatkan agar
bisa meningkatkan jumlah pembelian ponsel merek Blackberry..

Variabel tempat (X4) mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian ponsel merek Blackberry dengan nilai kefisien beta sebesar 0,253.
Berdasarkan data yang diperoleh melalui kuisioner yang ditunjukkan pada table 4.9
diketahui bahwa lokasi distributor / gerai yang strategis (X4.2) memberikan kontribusi
yang besar dalam pengambilan keputusan pembelian ponsel merek Blackberry dengan
nilai rata-rata distribusi frekuensi terbesar yaitu 4,46. Sedangkan kontribusi yang paling
lemah atau nilai rata-rata terkecil yaitu kemudahan mendapat produk di setiap gerai
(X4.4) dengan nilai rata-rata distribusi frekuensi sebesar 3,62. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa lokasi distributor / gerai yang strategis sangat mempengaruhi
keputusan pembelian ponsel merek Blackberry, maka Blackberry harus terus
mengembangkan dan meningkatkan pembangunan distributor/gerai-gerai Blackberry
dengan lokasi-lokasi yang strategis. Sedangkan indicator kemudahan mendapat produk
di setiap gerai (X4.4) harus lebih ditingkatkan lagi karena pada saat ini pendistribusian

atau penyaluran ponsel merek Blackberry masih bersifat eksklusif sehingga responden
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distributor atau gerai menjual ponsel merek Blackberry untuk kedepannya di harapkan

ponsel merek Blackberry akan lebiah mudah di dapat disetiap distributor atau gerai

SVLISYIAINDN



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan mengenai variabel bauran pemasaran

yang mempengaruhi keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang

dapat disimpulkan bahwa:

1. Variabel-variabel bauran pemasaran secara simultan berpengaruh terhadap variabel
keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang.

2. Variabel-variabel bauran pemasaran secara parsial berpengaruh terhadap variabel
keputusan pembelian ponsel merek Blackberry di Kota Malang.

3. Variabel produk mempunyai pengaruh yang dominan terhadap keputusan pembelian

ponsel merek Blackberry di Kota Malang.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan, saran peneliti antara lain:
1. Perusahaan harus bisa mempertahankan strategi bauran pemasarannya khususnya
variabel produk yang ditawarkan agar pelanggan tidak merasa kecewa atas biaya
yang telah dikeluarkan untuk mendapatkan produk perusahaan. Dalam hal ini dapat
dilakukan dengan menambah kapasitas memori internal ponsel merek Blackberry
dan inovasi design ponsel merek Blackberry yang lebih beragam.
2. Perusahaan perlu meningkatkan strategi yang menyangkut garansi produk, dalam hal

ini adalah menyediakan garansi resmi perbaikan ponsel merek Blackberry.
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3. Peningkatan strategi perusaahaan di bidang promosi juga harus lebih di tingkatkan
lagi dengan cara semakin memperbanyak kegiatan promosi melalui media elektronik
dan didukung oleh artis-artis papan atas yang terbukti sangat mempengaruhi
pengambilan keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian diharapkan akan
membawa dampak positif bagi perusahaan.

4. Variabel bauran pemasaran yang lain, misalnya harga dan distribusi juga harus
diperhatikan dengan cara melakukan pembangunan gerai-gerai Blackberry di pusat-
pusat kota atau di tempat yang strategis dapat mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Selain itu strategi penetapan harga Blackberry seharusnya terus
memperhatikan harga pesaingnya agar tetap bisa memberikan harga yang paling
kompetitif. Hal ini diharapkan. dapat menoptimalkan strategi pemasaran produk yang
akan berakibat pada tercapainya tujuan pemasaran karena satu faktor saja tidak bisa

mempengaruhi keputusan pembeliaan konsumen.
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KUISIONER

Dengan hormat,

Dalam rangka penyusunan skripsi yang berjudul ‘Variabel Bauran Pemasaran Yang
Mempengaruhi Konsumen Dalam Pengambilan Keputusan Pembelian Ponsel Merek
Blackberry di Kota Malang’ , saya mengharap kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/Saudari
untuk meluangkan waktu mengisi lembar kuisioner ini.

Penelitian ini adalah untuk memenuhi tugas akhir sebagai bahan penelitian dalam
mengerjakan skripsi untuk memperoleh gelar Sarjana (S1). Keberhasilan saya tidak
lepas dari kesediaan Bapak/Ibu /Saudara/Saudari untuk menjawab daftar pertanyaan dan
pernyataan dibawah ini. Saya akan menjamin kerahasiaannya sesuai dengan kode etik
penelitian ilmiah.

Saya ucapkan banyak terimakasih atas bantuan dan kerjasamanya dalam penelitian

ini.

Hormat Saya,

Gladys Agnescia



L. IDENTITAS RESPONDEN
Nama SRS LI LA AN LR TN, W
Alamat Rumah A K% 80 BAR T a AR N P e R D
Jenis Kelamin SR g Ty SRR
Usia > Wy, s
Pekerjaan e W

1. Sebutkan tipe seri ponsel Blackberry yang anda gunakan sekarang
a. Curve 8310
b. Javelin
c. Bold 9000
d. Strom 9500
e. Lain-lain sebutkan ..........
2. Pendapatan / Uang Saku anda perbulan
a. <Rp. 2.000.000
b. > Rp.2.000.000 - Rp.3.000.000
c. > Rp. 3.000.000 - Rp.4.000.000

d. > Rp.4.000.000
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II. PETUNJUK PENGISIAN

Memilih jawaban dengan cara menyilang atau menyontreng sesuai dengan

pilihan :
SS = Sangat Setuju TS = Tidak Setuju
S =Setuju STS = Sangat Tidak
Setuju
N = Netral
X1 PRODUK
No | Uraian Pernyataan ‘ SS ‘ S ‘ N | TS | STS

KUALITAS PRODUK

Ponsel merek Blackberry adalah ponsel yang
awet (termasuk tahan benturan & tahan air)

Ponsel merek Blackberrymemilikikemampuan
menyimpan dan transfer data yang lebih besar
dan cepat tanpa harus kuatir lemot / hank

DESIGN

Ponsel merek Blackberry memiliki
bentuk/desain yang menarik (layar yang lebar
dan keyboard qwerty pada ponsel)

FITUR

Ponsel merek Blackberry memiliki fitur yang
lengkap baik menu multimedia maupun office

MEREK

Ponsel merek Blackberry memiliki citra merek
yang terkenal

KEMASAN

Kemasan ponsel merek Blackberry menarik
dan tampak elegant

PELAYANAN

Ponsel merek Blackberry memiliki layanan
yang lengkap seperti layanan push e-mail dan
instant messaging (BES dan BIS)

GARANSI

Ponsel merek Blackberry memiliki garansi
perbaikan yang baik.
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X2. HARGA
No. Uraian Pernyataan SS TS | STS
PENETAPAN HARGA

| Daftar harga ponsel merek Blackberry beragam
mulai dari yang termurah hingga yang
termahal.

HARGA PESAING

2. Harga ponsel merek Blackberry relatif murah
dibandingkan dengan pesaing dengan produk
serupa.

PERSEPSI HARGA

3. Harga ponsel merek Blackberry sesuai dengan
kualitas produknya.

4. Harga ponsel merek Blackberry sesuai dengan
manfaat yang didapatkan.

X3. PROMOSI

No. Uraian Pernyataan | SS | S| N | 1S |STS

PERIKLANAN

1. Saya membeli ponsel merek Blackberry
dipengaruhi iklan pada media elektronik.

2. Saya membeli ponsel merek Blackberry
dipengaruhi oleh iklan pada media cetak
dan papan reklame.

PERSONAL SELLING

3. Saya membeli ponsel merek Blackberry
dipengaruhi  oleh  tenaga  penjualan
Blackberry (wiraniaga/SPG).

KEHUMASAN & PUBLISITAS

4. Saya membeli ponsel merek Blackberry
dipengaruhi oleh berita-berita mengenai
Blackberry.

5. Saya membeli ponsel merek Blackberry
dipengaruhi  oleh program acara &
sponsorship yang digelar oleh Blackberry.

PEMASARAN LANGSUNG

6. Saya membeli ponsel merek Blackberry
dipengaruhi oleh kegiatan pemasaran
langsung (telepon, email, catalog, dsb).
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X4 DISTRIBUSI
No. Uraian Pernyataan | SS | S| N [TS|STS
SALURAN PEMASARAN

] Ponsel merek Blackberry memiliki jumlah
distributor atau gerai yang cukup banyak.

2 Lokasi distibutor atau gerai ponsel merek
Blackberry strategis dan mudah dijangkau.

PERSEDIAAN

3 Ponsel merek  Blackberry = memiliki
persediaan (ready-stock) di setiap gerai atau
distributor Blackberry.

4. Ponsel merek Blackberry mudah didapatkan
di setiap gerai.

Y KEPUTUSAN PEMBELIAN

No. Uraian Pernyataan SS TS | STS

1. Keputusan saya membeli ponsel merek
Blackberry adalah pilihan yang
terbaik/menguntungkan

oA Saya akan membeli ponsel merek
Blackberry yang terbaru dan mengganti
ponsel merek Blackberry yang lama
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TABULASI DATA
PRODUK (X.1)

No.

MEAN

4,38
4,38

4,5
3,88

3,5

3,25
3,63
3,25

3,5
4,5

3,5
3,88
4,63

4,125

3,75

3,5
4,25
4,38
4,63
4,38
4,38
4,25

4,13
4,89
4,75
4,75

3,5
3,75

4,5
3,5
4,38
3,89
4,13

4,5
4,13

4,5
4,38
4,13
3,25

4,75

4,63
3,63
4,38
4,75

JML

35
35
36

31

28
32
26
29
26
28
36
32
28
31

37

33
32

30
28
34
35
37

35
35
34
32

33
39
38
38
28
30
36
28
35

31

33
36
33
36
35
33
26
32
38
32
37

29
35
38

X1.8

X1.7

X1.6

X1.5

X1.4

X1.3

X1.2

X1.1

10.
11.

12.
13

14.
15.
16.
17.
18.
19

20.
21.

22.

23.
24

25.

26.

27.
28

29.
30

31.

32.

33.

34.
35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.




HARGA (X.2)

No. | X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 JML MEAN
1. 4 4 4 5 17 4,25
2. 4 4 4 5 17 4,25
3. 4 4 5 4 17 4,25
4. 3 4 4 3 14 3,5
5. 4 4 4 4 16 4
6. 5 4 4 5 18 4,5
7. 3 4 3 3 13 3,25
8. 3 4 4 4 15 3,75
9. 3 3 3 4 13 3,25
10. 3 4 4 4 15 3,75
11. 4 4 4 5 17 4,25
12. 4 4 5 4 17 4,25
13 3 3 4 4 14 3,5
14. 4 3 4 4 15 3,75
15. 4 4 5 4 17 4,25
16. 3 4 4 4 15 3,75
17. 3 4 4 4 15 3,75
18. 3 3 3 3 12 3
19 3 3 4 3 13 3,25
20. 4 4 4 5 17 4,25
21. 4 3 4 5 16 4
22. 4 4 4 5 17 4,25
23. 3 4 4 5 16 4
24 4 3 4 5 16 4
25. 4 5 4 5 18 4,5
26. 4 4 4 3 15 3,75
27. 3 4 4 5 16 4
28 4 4 5 5 18 4,5
29. 4 5 4 5 18 4,5
30 4 5 4 5 18 4,5
31. 3 3 4 4 14 3,5
32. 4 4 3 3 14 3,5
33. 4 3 3 5 15 3,75
34. 3 3 2 3 11 2,75
35. 3 5 4 4 16 4
36. 3 3 3 4 13 3,25
37. 3 3 4 3 13 3,25
38. 4 3 3 4 14 3,5
39. 3 4 4 3 14 3,5
40. 4 4 3 4 15 3,75
41. 4 5 4 5 18 4,5
42. 4 3 4 4 15 3,75
43. 3 2 3 3 11 2,75
44. 4 4 4 4 16 4
45. 4 5 5 5 19 4,75
46. 3 4 3 4 14 3,5
47. 3 4 3 4 14 3,5
48. 3 3 3 4 13 3,25
49. 2 4 4 4 14 3,5
50. 5 5 4 5 19 4,75
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PROMOSI (X3)

No. X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 JML MEAN
1. 5 4 5 5 5 4 28 4,67
2. 5 4 4 4 5 4 26 4,33
3. 5 5 4 5 5 4 28 4,67
4. 5 4 4 5 5 4 27 4,5
5. 5 3 4 5 4 3 24 4
6. 5 5 4 5 5 4 28 4,67
7. 4 4 3 3 3 3 20 3,33
8. 4 3 4 3 4 3 21 3,5
9. 4 4 3 4 4 3 22 3,67
10. 4 4 3 4 4 3 22 3,67
11. 5 4 4 4 5 4 26 4,33
12. 5 5 4 4 5 3 26 4,33
13 4 4 4 4 4 3 23 3,83
14. 5 4 3 4 4 3 23 3,83
15. 5 5 5 5 5 5 30 5
16. 4 4 4 4 4 3 23 3,83
17. 4 4 3 4 3 3 21 3,5
18. 4 3 3 4 4 3 21 3,5
19 4 4 3 3 4 3 21 3,5
20. 4 4 4 5 5 4 26 4,33
21. 5 4 4 4 4 4 25 4,16
22. 5 5 5 4 5 5 29 4,83
23. 5 5 3 5 5 3 26 4,33
24 5 4 3 4 4 3 23 3,83
25. 5 4 4 4 3 4 24 4
26. 5 3 4 4 4 3 23 3,83
27. 4 4 3 5 4 4 24 4
28 5 5 4 5 5 4 28 4,67
29. 4 5 4 4 5 4 26 4,33
30 5 5 4 4 5 4 27 4,5
31. 2 4 4 4 4 3 21 3,5
32. 4 4 3 4 4 3 22 3,67
33. 5 4 4 4 5 4 26 4,33
34. 4 4 4 4 2 3 21 3,5
35. 4 5 3 4 4 4 24 4
36. 3 4 4 4 3 3 21 3,5
37. 3 4 5 3 4 3 22 3,67
38. 5 4 5 5 4 4 27 4,5
39. 4 3 5 4 4 3 23 3,83
40. 4 5 4 5 5 4 27 4,5
41. 5 5 5 4 5 4 28 4,67
42. 4 4 4 4 4 3 23 3,83
43. 3 4 2 4 4 3 20 3,33
44. 4 4 3 4 4 3 22 3,67
45. 5 5 4 5 5 4 28 4,67
46. 4 5 4 4 5 4 26 4,33
47. 4 4 5 4 4 3 24 4
48. 4 3 3 4 3 3 20 3,33
49. 4 5 3 5 4 3 24 4
50. 5 4 5 5 5 4 28 4,67




DISTRIBUSI (X4)

No. | X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 JML MEAN

1. 4 5 4 4 17 4,25
2. 4 4 5 4 17 4,25
3. 4 5 5 4 18 4,5
4. 4 4 4 4 16 4
5. 5 5 5 4 19 4,75
6. 5 5 5 4 19 4,75
7. 2 5 4 3 14 3,5
8. 4 5 3 2 14 3,5
9. 3 4 4 4 15 3,75
10. 3 4 4 3 14 3,5
11. 4 5 4 4 17 4,25
12. 4 5 5 4 18 4,5
13 3 3 3 4 13 3,25
14. 4 4 3 4 15 3,75
15. 5 5 5 5 20 5
16. 4 3 4 3 14 3,5
17. 4 4 4 3 15 3,75
18. 3 2 3 3 11 2,75
19 3 2 4 4 13 3,25
20. 4 5 4 4 17 4,25
21. 5 4 3 3 15 3,75
22. 5 4 4 3 16 4
23. 4 5 5 4 18 4,5
24 4 5 4 3 16 4
25. 3 4 3 4 14 3,5
26. 3 4 4 4 15 3,75
27. 4 5 5 4 18 4,5
28 5 5 4 4 18 4,5
29. 4 5 5 5 19 4,75
30 5 4 4 4 17 4,25
31. 3 4 4 3 14 3,5
32. 4 4 4 4 16 4
33. 4 5 3 4 16 4
34. 3 3 4 3 13 3,25
35. 4 4 5 4 17 4,25
36. 3 4 4 3 14 3,5
37. 3 4 4 4 15 3,75
38. 3 5 4 4 16 4
39. 4 4 4 3 15 3,75
40. 4 5 5 4 18 4,5
41. 5 5 5 4 19 4,75
42. 3 4 3 4 14 3,5
43. 4 4 4 3 15 3,75
44. 4 5 4 4 17 4,25
45. 5 5 5 3 18 4,5
46. 3 5 4 4 16 4
47. 4 5 4 3 16 4
48. 4 4 3 3 14 3,5
49. 4 4 4 4 16 4
50. 4 5 5 5 19 4,75
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KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y)

No. Y1 Y2 JMLH | MEAN

1. 5 5 10 5
2. 5 4 9 4,5
3. 5 5 10 5
4. 4 4 8 4
5. 4 4 8 4
6. 5 4 9 4,5
7. 4 3 7 3,5
8. 4 3 7 3,5
9. 4 3 7 3,5
10. 4 3 7 3,5
11. 5 4 9 4,5
12. 5 4 9 4,5
13 4 3 7 3,5
14. 4 4 8 4
15. 5 5 10 5
16. 4 3 7 3,5
17. 4 3 7 3,5
18. 3 3 6 3
19 4 3 7 3,5
20. 5 4 9 4,5
21. 5 4 9 4,5
22. 5 4 9 4,5
23. 5 4 9 4,5
24 5 4 9 4,5
25. 4 4 8 4
26. 4 4 8 4
27. 5 4 9 4,5
28 5 5 10 5
29. 5 5 10 5
30 5 5 10 5
31. 4 3 7 3,5
32. 4 4 8 4
33. 5 4 9 4,5
34. 3 3 6 3
35. 5 4 9 4,5
36. 4 4 8 4
37. 4 4 8 4
38. 5 4 9 4,5
39. 4 4 8 4
40. 5 4 9 4,5
41. 5 5 10 5
42. 4 3 7 3,5
43. 3 3 6 3
44. 4 4 8 4
45. 5 5 10 5
46. 4 4 8 4
47. 4 4 8 4
48. 4 3 7 3,5
49. 4 4 8 4
50. 5 5 10 5
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Karakteristik Responden

Statistik Deskriptif

usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 16,00 2 4,0 4,0 4,0
19,00 1 2,0 2,0 6,0
20,00 3 6,0 6,0 12,0
21,00 4 8,0 8,0 20,0
22,00 3 6,0 6,0 26,0
23,00 1 2,0 2,0 28,0
24,00 1 2,0 2,0 30,0
25,00 2 4,0 4,0 34,0
26,00 2 4,0 4,0 38,0
27,00 3 6,0 6,0 44,0
28,00 3 6,0 6,0 50,0
29,00 4 8,0 8,0 58,0
30,00 1 2,0 2,0 60,0
31,00 1 2,0 2,0 62,0
32,00 5 10,0 10,0 72,0
33,00 2 4,0 4,0 76,0
34,00 2 4,0 4,0 80,0
36,00 2 4,0 4,0 84,0
40,00 1 2,0 2,0 86,0
44,00 1 2,0 2,0 88,0
45,00 2 4,0 4,0 92,0
46,00 1 2,0 2,0 94,0
48,00 1 2,0 2,0 96,0
49,00 1 2,0 2,0 98,0
50,00 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
gender
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  pria 26 52,0 52,0 52,0
wanita 24 48,0 48,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid PNS/BUMN 3 6,0 6,0 6,0

pegawai swasta 8 16,0 16,0 22,0

wirausaha 26 52,0 52,0 74,0

mahasiswa/pelajar 13 26,0 26,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

penghasilan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid <2.000.000 6 12,0 12,0 12,0

>2.000.000-3.000.000 11 22,0 22,0 34,0

>3.000.000-4.000.000 19 38,0 38,0 72,0

>4.000.000 14 28,0 28,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

tipehp
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid curve 8310 2 4,0 4,0 4,0

javelin 12 24,0 24,0 28,0

bold 900 29 58,0 58,0 86,0

strom 9500 3 6,0 6,0 92,0

lainnya 4 8,0 8,0 100,0

Total 50 100,0 100,0




Distribusi Frekuensi

Produk (X1)
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Statistics
x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 x1.5 x1.6 x1.7 x1.8 Total x1
N Valid 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Missin 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 4,2800 | 4,4400 | 4,1200 | 4,1800 | 4,2600 | 3,9400 | 4,3200 | 3,3600 | 32,8600
Median 4,0000 | 5,0000 | 4,0000 | 4,0000 | 4,0000| 4,0000 | 4,0000 | 3,0000 33,0000
Mode 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 35,00
Sum 214,00 222,00 206,00 209,00 213,00 197,00 216,00 168,00 | 1643,00
x1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  netral 2 4,0 4,0 4,0
setuju 32 64,0 64,0 68,0
sangat setuju 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid netral 4 8,0 8,0 8,0
setuju 20 40,0 40,0 48,0
sangat setuju 26 52,0 52,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x1.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 2 4,0 4,0 4,0
netral 7 14,0 14,0 18,0
setuju 24 48,0 48,0 66,0
sangat setuju 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0




x1.4

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid netral 9 18,0 18,0 18,0
setuju 23 46,0 46,0 64,0
sangat setuju 18 36,0 36,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x1.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid netral 7 14,0 14,0 14,0
setuju 23 46,0 46,0 60,0
sangat setuju 20 40,0 40,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x1.6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 4 8,0 8,0 8,0
netral 7 14,0 14,0 22,0
setuju 27 54,0 54,0 76,0
sangat setuju 12 24,0 24,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x1.7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid netral 2 4,0 4,0 4,0
setuju 30 60,0 60,0 64,0
sangat setuju 18 36,0 36,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x1.8
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 3 6,0 6,0 6,0
netral 28 56,0 56,0 62,0
setuju 17 34,0 34,0 96,0
sangat setuju 2 4,0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0




Harga (X2)

Statistics
x2.1 x2.2 x2.3 x2.4 Total x2
N Valid 50 50 50 50 50
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,5600 3,8000 3,8200 4,1600 15,3400
Median 4,0000 4,0000 4,0000 4,0000 15,0000
Mode 4,00 4,00 4,00 4,00 14,00(a)
Sum 178,00 190,00 191,00 208,00 767,00
a Multiple modes exist. The smallest value is shown
x2.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 1 2,0 2,0 2,0
netral 22 44,0 44,0 46,0
setuju 25 50,0 50,0 96,0
sangat setuju 2 4,0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x2.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 1 2,0 2,0 2,0
netral 15 30,0 30,0 32,0
setuju 27 54,0 54,0 86,0
sangat setuju 7 14,0 14,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x2.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  tidak setuju 1 2,0 2,0 2,0
netral 12 24,0 24,0 26,0
setuju 32 64,0 64,0 90,0
sangat setuju 5 10,0 10,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x2.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  netral 10 20,0 20,0 20,0
setuju 22 44,0 44,0 64,0
sangat setuju 18 36,0 36,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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Promosi (X3)

Statistics
x3.1 | x3.2 x3.3 x3.4 | x3.5 : x3.7 Total x3
N Valid 50 | 50 50 50 50 | 50 50
Missing 0| 0 0 0 0 0 0
Mean 4,3600 \ 4,1800 | 3,8400 4,2200 4,2600 ‘ 3,5000 | 24,3600
Median 4,0000 ‘ 4,0000 4,0000 4,0000 4,0000 | 3,0000 | 24,0000
Mode 4,00(a) 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 26,00
Sum 218,00 ‘ 209,00 192,00 211,00 213,00 175,00 1218,00
a Multiple modes exist. The smallest value is shown
x3.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  tidak setuju 1 2,0 2,0 2,0
netral 3 6,0 6,0 8,0
setuju 23 46,0 46,0 54,0
sangat setuju 23 46,0 46,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x3.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid netral 6 12,0 12,0 12,0
setuju 29 58,0 58,0 70,0
sangat setuju 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x3.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 1 2,0 2,0 2,0
netral 15 30,0 30,0 32,0
setuju 25 50,0 50,0 82,0
sangat setuju 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x3.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid netral 4 8,0 8,0 8,0
setuju 31 62,0 62,0 70,0
sangat setuju 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0




x3.5

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 1 2,0 2,0 2,0
netral 5 10,0 10,0 12,0
setuju 24 48,0 48,0 60,0
sangat setuju 20 40,0 40,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x3.6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid netral 27 54,0 54,0 54,0
setuju 21 42,0 42,0 96,0
sangat setuju 2 4.0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Tempat (X4)
Statistics
x4.1 x4.2 x4.3 x4.4 Total x4
N Valid 50 50 50 50 50
Missing 0 0 0 0 0
Mean 4,1600 4,4600 3,8600 3,6200 16,1000
Median 4,0000 4,5000 4,0000 4,0000 16,0000
Mode 4,00 5,00 4,00 4,00 16,00
Sum 208,00 223,00 193,00 181,00 805,00
x4.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid netral 5 10,0 10,0 10,0
setuju 32 64,0 64,0 74,0
sangat setuju 13 26,0 26,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x4.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid netral 2 4,0 4,0 4,0
setuju 23 46,0 46,0 50,0
sangat setuju 25 50,0 50,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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x4.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid netral 15 30,0 30,0 30,0
setuju 27 54,0 54,0 84,0
sangat setuju 8 16,0 16,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
x4.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid tidak setuju 3 6,0 6,0 6,0
netral 18 36,0 36,0 42,0
setuju 24 48,0 48,0 90,0
sangat setuju 5 10,0 10,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Keputusan Pembelian (Y)
Statistics
yl y2 total y
N Valid 50 50 50
Missing 0 0 0
Mean 4,4000 3,9000 8,3000
Median 4,0000 4,0000 8,0000
Mode 4.00 4,00 9,00
Sum 220,00 195,00 415,00
yl
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid netral 3 6,0 6,0 6,0
setuju 24 48,0 48,0 54,0
sangat setuju 23 46,0 46,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
y2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  netral 14 28,0 28,0 28,0
setuju 27 54,0 54,0 82,0
sangat setuju 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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Uji Validitas
Correlations

Total

x1.1 x1.2 x1.3 X1.4 X1.5 X1.6 x1.7 X1.8 X1

)% )% )%

x1.1  Pearson 1 ,582( ,396( 290(*) 184 128 | ,312(%) 227 ,565(

Correlation ) ) )

Sig. (2-tailed) ,000 ,004 ,041 ,200 375 ,027 112 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50

x1.2  Pearson ,582(** A90(** | 530(** | 424(** | ,426(** | ,458(* « | ,800(*
s 1 ,339(%)

Correlation ) ) ) ) ) ) )

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,002 ,002 ,001 ,016 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50

*% )% *% )% *% )%

x1.3  Pearson ,396(** | ,490( 1| 35209 237 AB5(%* | 467(** | ,379(** | ,750(

Correlation ) ) ) ) ) )

Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,012 ,008 ,001 ,001 ,007 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50

x1.4  Pearson « | ,530(** . ATB(** o | 4180 ,646(**

Correlation ,290(%) ) ,352(%) 1 ) ,287(%) ) 033 )

Sig. (2-tailed) ,041 ,000 ,012 ,000 ,043 ,003 ,823 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50

x1.5  Pearson 184 A24(** 237 AT6( 1| AL 151 103 575+

Correlation ) ) ) )

Sig. (2-tailed) ,200 ,002 ,008 ,000 ,003 ,294 ATT ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50

x1.6  Pearson A26(+* | 465 o | L AL1( . o | 6820

Correlation 128 ) ) ,287(%) ) 1| ,350(*) | ,332(%) )

Sig. (2-tailed) 375 ,002 ,001 ,043 ,003 ,013 ,019 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50

x1.7  Pearson o | 458(** | 467(** | 418(** . o | ,656(**

Correlation ,312(%) ) ) ) ,151 | ,350(%) 1| ,349(%) )

Sig. (2-tailed) ,027 ,001 ,001 ,003 ,294 ,013 ,013 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50

x1.8  Pearson o | 379(** . . ,522(**

Correlation 227 | ,339(%) ) ,033 ,103 | ,332(%) | ,349(%) 1 )

Sig. (2-tailed) 112 ,016 ,007 ,823 ATT ,019 ,013 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50

Total Pearson JBB5(** | ,800(** | ,750(** | ,646(** | ,575(** | ,682(** | ,656(** | ,522(** 1
x1 Correlation ) ) ) ) ) ) ) )
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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x2.1 X2.2 x2.3 x2.4 Total x2
x2.1 Pearson Correlation 1 ,315(*%) ,321(*%) ,521(*%) ,714(*%)
Sig. (2-tailed) ,026 ,023 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50
X2.2 Pearson Correlation ,315(%) 1 427 (%) LA19(%) ,740(**)
Sig. (2-tailed) ,026 ,002 ,002 ,000
N 50 50 50 50 50
x2.3 Pearson Correlation ,321(*) A27(%%) 1 ,371(*%) ,704(**)
Sig. (2-tailed) ,023 ,002 ,008 ,000
N 50 50 50 50 50
x2.4 Pearson Correlation ,521(*%) ,419(*%) ,371(*) 1 797 (*%)
Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,008 ,000
N 50 50 50 50 50
Total x2 ~ Pearson Correlation 714(*) 740(*%) ,704(*%) 797(*%) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50

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

Correlations

x3.1 X3.2 X3.3 Xx3.4 X3.5 x3.7 | Total x3 c
x3.1 Pearson or_r
Correlation 1 ,223 274 | ,407(*) | ,461(**) | ,508(**) | ,688(**) | elati
Sig. (2-tailed) 120 054 ,003 ,001 ,000 ,000 i°s”
N 50 50 50 50 50 50 50 .
x3.2. Pearson 223 1| 107 | ,336(*)  ,523(*) | 531(*) | 632(~) | ifica
Correlation nt at
Sig. (2-tailed) ,120 459 ,017 ,000 ,000 000 | the
N 50 50 50 50 50 50 50| 0.01
x3.3 Pearson " -, ok leve
Correlation 274 ,107 1 A79 | ,347(%) | ,476(**) | ,589(**) v
Sig. (2-tailed) ,054 459 215 ,014 ,000 ,000 | taile
N 50 50 50 50 50 50 50| d).
x3.4 Pearson " " *
Correlation A407(*%) | ,336(%) 179 1| ,443(*%) | ,453(**) | ,649(**) Corr
Sig. (2-tailed) ,003 ,017 ,215 ,001 ,001 ,000 | elati
N 50 50 50 50 50 50 50 iOS“
X3.5 Pearson . —r " ok ok ok .
Correlation ABL(*Y) | 523(*%) | ,347(%) | ,443(*) 1| ,608(**) | ,811(**) ﬁ:gn
Sig. (2-tailed) 001 ,000 014 001 ,000 ,000 m‘::t
N 50 50 50 50 50 50 50 | ihe
x3.7 Pearson ok Hok ok ok ok Hok 0.05
Correlation ,508(**) | ,B31(*) | ,476(**) | ,453(**) | ,608(**) 1] ,841(%) e
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 000 | | (2-
N 50 50 50 50 50 50 50| taile
Total Pearson *k *k *% *% *% *k d)
3 Correlation ,688(**) | ,632(**) | ,589(**) | ,649(**) | ,811(**) | ,841(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50 50 50
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x4.1 x4.2 x4.3 x4.4 Total x4
x4.1 Pearson Correlation 1 ,140 ,423(*) -,045 ,515(**)
Sig. (2-tailed) ,332 ,002 ,759 ,000
N 50 50 50 50 50
x4.2 Pearson Correlation ,140 1 ,485(**) ,409(*) ,729(%%)
Sig. (2-tailed) ,332 ,000 ,003 ,000
N 50 50 50 50 50
x4.3 Pearson Correlation A423(%) ,485(**) 1 ,337(%) ,818(**)
Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,017 ,000
N 50 50 50 50 50
x4.4 Pearson Correlation -,045 ,409(**) ,337(*) 1 ,670(*%)
Sig. (2-tailed) ,759 ,003 ,017 ,000
N 50 50 50 50 50
Total x4  Pearson Correlation ,515(**) ,729(**) ,818(*%) ,670(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
yl y2 total y
yl Pearson Correlation 1 ,696(**) ,911(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 50 50 50
y2 Pearson Correlation ,696(**) 1 ,930(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 50 50 50
totaly  Pearson Correlation ,911(*) ,930(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 50 50 50

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

Uji Realibilitas

Produk (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,803 8




Harga (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

123

4

Promosi (X3)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,788 6
Distribusi (X4)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,618

4

Keputusan pembelian (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,818

2




Uji Asumsi Klasik
1.Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

117

Total Total Total Total

x1 X2 X3 x4 total y
N 50 50 50 50 50

Mean 32,860 | 15,340 | 24,360 | 16,100
Normal 0 0 0 0 8,3000
Parameters(a,b) Std. Deviation 3,5686 | 1,9857 | 2,7609 | 1,7756 | 1,1823
3 7 5 9 5
Most Extreme Absolute 126 ,118 ,144 122 ,183
Differences Positive ,093 ,110 ,129 122 ;144
Negative -,126 -,118 -,144 -,098 -,183
Kolmogorov-Smirnov Z ,888 ,837 1,016 ,866 1,295
Asymp. Sig. (2-tailed) ,409 ,485 ,253 442 ,070

a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: total y
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2. Uji Multikolinieritas

Coefficients®
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Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIE
1 (Constant) 2,677 616 -4,343 ,000
Total x1 114 ,028 344 4,022 ,000 ,842 514 ,204 ,349 2,862
Total x2 ,133 ,052 224 2,560 ,014 ,834 ,357 ,130 ,335 2,988
Total x3 ,102 ,043 ,237 2,342 ,024 ,866 ,330 ,119 ,249 4,008
Total x4 ,168 ,056 ,253 3,023 ,004 ,802 411 ,153 ,367 2,725
a. Dependent Variable: total y
3. Uji heterokedastisitas
Scatterplot
Dependent Variable: total y
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Regresi
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
total y 8,3000 1,18235 50
Total x1 32,8800 3,57794 50
Total x2 15,3400 1,98577 50
Total x3 24,3600 2,76095 50
Total x4 16,0000 1,97949 50
Variables Entered/Removed(b)
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Total x4,
Total x1,
Total x2, Enter
Total x3(a)

a All requested variables entered.
b Dependent Variable: total y

Model Summary?
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Change Statistics

Adjusted Std. Error of | R Square
Model R R Square | R Square | the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 9412 ,885 ,875 ,41883 ,885 86,372 4 45 ,000
a. Predictors: (Constant), Total x4, Total x1, Total x2, Total x3
b. Dependent Variable: total y
ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 60,606 4 15,152 86,372 ,000(a)
Residual 7,894 45 ,175
Total 68,500 49

a Predictors: (Constant), Total x4, Total x1, Total x2, Total x3
b Dependent Variable: total y




Coefficients®
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Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
T (Constant) 2,677 616 4343 ,000
Total x1 114 ,028 ,344 4,022 ,000 ,842 ,514 ,204 ,349 2,862
Total x2 133 1052 224 2,560 014 834 357 1130 335 2,988
Total x3 1102 043 237 2,342 024 866 330 1119 249 4,008
Total x4 168 056 1253 3,023 ,004 802 411 1153 367 2,725
a. Dependent Variable: total y
Collinearity Diagnostics(a)
Condition
Model Dimension | Eigenvalue Index Variance Proportions
(Constant) Total x1 Total x2 Total x3 | Total x4 | (Constant) | Total x1
1 1 4,981 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,009 23,848 ,76 ,00 14 ,01 ,01
3 ,005 32,735 ,00 42 ,01 ,01 ,46
4 ,004 36,766 ,15 ,03 ,82 21 ,13
5 ,002 49,731 ,09 ,54 ,04 77 41
a Dependent Variable: total y
Residuals Statistics(a)
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 6,4092 10,2319 8,3000 1,11214 50
Std. Predicted Value -1,700 1,737 ,000 1,000 50
Standard Error of
Predicted Value 076 212 128 033 50
Adjusted Predicted Value 6,3442 10,2695 8,3121 1,11170 50
Residual -, 77936 ,91874 ,00000 ,40137 50
Std. Residual -1,861 2,194 ,000 ,958 50
Stud. Residual -1,934 2,273 -,013 1,012 50
Deleted Residual -,84166 ,98680 -,01207 44795 50
Stud. Deleted Residual -1,997 2,389 -,015 1,028 50
Mabhal. Distance ,615 11,550 3,920 2,587 50
Cook's Distance ,000 112 ,024 ,028 50
Centered Leverage Value ,013 ,236 ,080 ,053 50

a Dependent Variable: total y
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