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BAR L
PENDATIULUAN

I. 1 Latar Belakang

Persaingan dalam duma bisnis semakin ketat, membuat perusaliasn bersaba
mencan strategt yang cepat dan tepat dalam memasarkan produknya. Dalam era globalisas
menuntut perusahaan harus mampu bersikap dan bertindak cepat dan tepat dalam
menghadapi persamgan dilingkungan bisnis yang bergerak sangat dinamis dan penuh
dengan ketidakpastian. Oleh karena itu, setiap perusahaan dituntut bersaing secara
Rompetitif dalam hal strategi bisnis untuk mencapai tujuan perusahaan serta memahami apa
yang tenadi dipasar dan apa yang menjadi keinginan konsumennya.

Seniap perusahaan didirikan dengan tujuan tertentu schingga dapat tetap hidup dan
berkembang. Salah satu tujuan perusahaan tersebut adalah dengan meningkatkan tingkat
keuntungan atau laba perusahaan. Tingkat keuntungan dapat dipertahankan apahila
perusahaan dapat mempertahankan dan meningkatkan penjualannya, salah satunya melalui
usaha mencari dan membina langganan. Kegiatan pemasaran merupakan faktor yang
sangat penting dan berpengaruh bagi perusahaan untuk itu bagian pemasaran harus
mempunyai strategi yang mantap dalam melihat peluang atau kesempatan yang ada,
sehingga posisi perusahaan di pasar dapat dipertahankan dan sekaligus dapat
ditingkatkan. Strategi pemasaran yang berorientasi pada konsumen merupakan cara
terbaik yang dapat dilakukan perusahaan.

Perusahaan dalam hal mi tidak hanya menjual produk, akan tetapi juga harus
memahami apa yang diinginkan konsumen sehingga akan berpengaruh keputusan
pembelian pada konsumen.

Fortune Department Store adalah sebuah jarimgan toko serba ada yang menjual
baju dan pakaian lainnya. Selain menjual pakaian jadi, Fortune department store juga
menjual berbagai produk antara lain kosmetik, parfum, sepatu dan sandal, kacamata, tas, dan
lain sebagainya.
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™ tengah persaingan usaha, Fortune Department Store harus mamgns bersaing deogan
membenikan valwe vang berbeda dimata konsumen dan memperhatikan Faktor-faktor
vang mempengaruh keputusan pembelian konsumen agar dapat bertaban v tengah
ramamva persaingan dan guna meningkatkan omset penjualan
Perusahaan harus menentukan strategi dan rancangan pengembangan produk yang
dapat memenuhi kebutuhan konsumen dengan melakukan movasi atau mengikuts
perkembangan trend pasar saat imi. Banyak hal yang harus dipersiapkan sebelum
menentukan strategi yang tepat bagi perusahaan, salah satu langkah awalnya adalah dengan
mengenali perilaku konsumen serta mendapatkan informasi yang terkait dengan penlakunya
tersebut.

Dalam usaha mempengaruhi pasar untuk melakukan keputusan pembehan,
kepatan-kegiatan promosi (promotion mix) adalah kombinas: strateg yang lebih baik. dan
seluruhnya direncanakan untuk mencapai tujuan penjualan. Salah satu vanabel promation
mix tersebut adalah periklanan. Definisi standar dan periklanan mengandung enam
glemen. Pertama, periklanan adalah bentuk komunikasi yang dibayar, walaupun
beberapa bentuk periklanan seperti iklan layanan masyarakat biasanya menggunakan
ruang khusus yang gratis, atau bila harus membayar itupun dengan jumlah yang relanf
sedikit dibandingkan 1klan komersial. Kedua, selain pesan yang disampaikan harus
dibayar, dalam iklan juga terjadi proses identifikasi sponsor. Iklan bukan hanya
menampilkan pesan mengenai kehebatan produk yang ditawarkan, tetapi sekaligus

menyampaikan  informasi  kepada konsumen mengenal siapa perusahaan  yang
memproduksi produk yang ditawarkan tersebut. Ketiga, iklan mempunyai maksud
utama yakni membujuk atau mempengaruhi konsumen untuk melakukan sesuatu.
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Dalam iklan, pesan  dimancang  sedemikinn  rupn  apar bise  membujuk  slau
mempongaraht konsumen  Empat, peciklanan memetlokan medin mass sebagal
media penvampaanpesan kopada awdiens sosaran. Medin tersebiut bisa berupa surmt kabar,
radio, televisy, poster dan magalah, Pengpunann media masn il mengadikan peniklanan
dikategonkan sebagni komunikasi massal, sehinggn periklanan sifnd nompersonal S
momersonkad i menipakan elemen kelima dalam: definig periklanan. Flemen keenam
atau terakhoe adalah awdiens: Dalam porancangan iklan, kelompok konsumen yang akan
1ach sasaran pesan harus ditentukan secam jelas. Tanpa identifikasi andiens yang jelas,
pesan yang disampaikan dalam iklan tidak akan efektifl

Dilain s, untuk dapat bersaing dengan produk global banyak strategi yang
difakukan oleh perusahaan antara lain dengan promosi. Promosi digunakan untuk
mendukung berbagai strategi pemasaran laimnya (strategn produk, strategi penentuan
harga, dan strategi distnbusi). Promosi akan mempercepat penyampain strateg
pemasaran kepada konsumen Tanpa promosi maka strategi ini akan sulit untuk sampai
kepada konsumen. Strategi discount tidak akan diketahui oleh konsumen tanpa
promosi. Produk berkualitas diben harga wajar akan sulit laku apabila tdak
dipromosikan schingga konsumen tahu keberadaannya. Diferensiasi produk tidak akan
dikenal baik oleh konsumen jika tidak dipromosikan. Dalam hal ini, Fortune Department
Store kurang memaksimalkan promosinya, mereka hanya melakukan beberapa item kecil
saja dari promosi antara lain. papan nama, leaflevbrosur, iklan di media cetak, diskon, dan
foto model yang ada di dinding kaca Menurut survey awal yang dilakukan penelit
berdasarkan wawancara terhadap 15 orang calon konsumen yang berada di Fortune
Department Store, bahwa promosi vang telah dilakukan Fortune Department Store dirasa
kumang membuat konsumen tertank emosinya, hal i dikarenakan kurang gencarnya
promost vang dilakukan oleh Fortune Department Store. Apabila promosi gencar,
konsumen yang sebelumnya tidak tertarik untuk membeli svatu produk akan menjadi
tertarik dan mencoba produk sehingga konsumen melakukan pembelian pada Forune
Department Store,

Melihat peluang vang ada, para pemasar fentunva ingin mendapatkan hasil vang
maksimal dengan strategi promosi tersebut. Diharapkan strategi promosi yang dilakukan
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1.2 ldentifikasi Macalah
Berdasarkan latar belakang di atas, terdapat identifikasi permasalahan antara lain
sehagal berikut
I. Tanpa promosi maka akan sulit strategi perusaahan sampai ke konsumen.
2. Strateg diskon tidak akan diketahui konsumen tanpa adanya promost.
Produk berkualitas diberi harga wajar akan sulit laku apabila tidak dipromosikan

schingga konsumen tahu keberadaannya.

tau

1.3 Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah dijabarkan di atas, tidak semua masalah
akan diteliti dalam penelitian ini, Hal in1 disebabkan sehubungan dengan luasnya
permasalahan yang timbul dari topik kajian, maka dalam hal ini pembatasan masalah perin
dilakukan guna memperoleh kedalaman kajian untuk menghindan perluasan masalah.
Mengingat keterbatasan kemampuan, waktu, dan biaya penelitian, masalah vang dikaj
dibatas: agar dalam penelitian yang dilaksanakan lebih terfokus, maka penelitian ini hanya
mengkaji masalah yang ada dalam pengaruh strategi promosi terhadap keputusan
pembelian pada tahun 2018
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1.4 Rumuean Masalnh

 Pagnimann stoatepn peomisan Pada Kommamen U orise | lepmtirment Wers

Bagmimvana keputauan pembelinn pada konsumen Fostune | epertrent Slor?

Seberapa besar pengaiul strategn promost terhadap keputusan pembalian kormuman

Fortune Departiment stone?

1.8 Tujuan Penelitian

Lk

Dalam penelman in tujuan yang mgin dicapai yaiti

Untuk mengetahu strateg promosi pada konsumen Fortune Department Store

Untuk mengetahui keputusan pembelian pada konsumen Fortune Department Store

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Strategi Promosi terhadap Keputusan

Pembelian Pada Konsumen Fortune Departemen Strore.

1.6 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat secara teoritis maupun

praktis. Mengenai penjelasannya akan dijabarkan seperti tertera di bawah ini, antara lain ©

Manfaat Teoritis
Memperkaya wawasan mengenai fenomena promosi yang sering ditawarkan pada

produk-produk yang dijual di Fortune Department Store dan dari hasil penelitian 1ni
dapat dipergunakan sebagai tolak ukur mengenai pengaruh strategi promosi
terhadap minat beli dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen

Fortune Department Store.

. Manfaat Praktis

a. Bagi manajer/pemasar

1. khususnya pihak pemasar dapat dijadikan bahan acuan sebagai pengambilan
kebijakan dalam strategi penetapan harga produk.

2. Dapat digunakan untuk meningkatkan omzet penjualan.
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2.1 Defimisi Promos

Promosi  penjualan  adalah  insentif  yang  cepat  atau  lambat
menngerakkan orang untuk membel atau mendapatkan, umumnya dalam gangka
waktu pendek, baik dalam bentuk vang maupun bamng - sebuah produk atau jasa
Promost pada hakekatnya adalah suatu komumikasi pemasaran, artinya aktifitas
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk,
dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia
menen ma, membel dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang
bersangkutan, Typtono (2001 : 219). Sementara Sistaningrum (2001 = 9%)
mengungkapkan arti promosi adalabh suatu upaya atau Kegiatan perusahaan
dalam mempengaruln “konsumen aktual” maupun “konsumen polensial” agar
mereka mau melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan, saat im
atau dimasa vang akan datang. Konsumen aktual adalah konsumen yang
langsung membeli produk yang ditawarkan pada saat atau sesaat sctelah promosi
produk tersebut dilancarkan perusahaan.

Konsumen potensial adalah  konsumen yang berminat melakukan
pembelian terhadap produk yang ditawarkan perusahaan dimasa yang akan datang.

2.2 Tujuan
Adapun tujuan dari pada perusahaan melakukan promosi menurut Tyiptono

(2001 . 221) adalah menginformasikan (informing), mempengaruhi dan
membujuk (persuading) serta mengingatkan (reminding) pelangggan tentang
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perisalann dan Baumn pemnsamininy i Sietaningram (2007 9% memebwikan
twan promost adalah empat hal, vaitu memperkenalkan dier, membogok
modifikas) dan membentuk tingkah laku sertn mengiogatkan kermbal forntang
produk. dan perusabaan yang  bersangkutan. Pada prinsipnya antara kedusngy
adalah sama, ymi sama-sama menjelaskan bila produk masih baru maka perly
memperkenalkan atau menginformasikan kepada konsumen balwa saat i
ada produk baru yang tidak kalah dengan produk yang lama. Setelah konsumen
mengetahui produk yang baru, dibarapkan konsumen akan terpengaruh dan
terbujuk sehingga beralih ke produk tersebut. Dan pada akhirnya, perusahaan
hanya sekedar mengingatkan bahwa produk tersebut tetap bagus unmtuk
dikonsumsi. Hal ini dilakukan karena banyaknya serangan yang datang dan para
pesaing.
2.3 Jenis Promosi

Dalam melakukan promosi agar dapat efektif perlu adanva bauran
promost, yaitu kombinasi yang optimal bagi berbagai jenis kegiatan atay
pemilihan jenis kegiatan promosi yang paling efektif dalam meningkatkan

penjualan.

Ada empat jems kegiatan promosi, antara lain : (Kotler, 2001:98-100)

. Penklanan (Advertising), yaitu bentuk promosi non personal dengan
menggunakan berbagal media yang ditujukan untuk merangsang pembehan.

2. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling), yaitu bentuk promosi secara personal
dengan presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan calon pembel yang
ditujukan untuk merangsang pembehan.

3 Publisitas (Pubhsity), yaitu suatu bentuk promosi non personal mengenai,
pelayanan atau kesatuan usaha terfentu dengan jalan mengulas
informasi/berita tentangnya (pada umumnya bersifat ilmiah).

4. Promosi Penjualan (Sales promotion), yaitu suatu bentuk promosi diluar
ketiga bentuk diatas vang ditujukan untuk merangsang pembehan. Tipe-

Dipindai dengan CamScanner
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Tmde promotion, yvailu promosi penjualan yang berun ek

merangsang atau mendorong  pedagang  grosir, pengecer, sksportic dan

importie untuk memperdagangkan barang / jasa dan sponsor

Sales-foroe promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk

memotivasi armada penjualan.

4 Business promotion, vaitu promosi penjualan yang bertupmn otk
memperoleh pelanggan baru, mempertahankan kontrak hubungan dengan
pelanggan, memperkenalkan produk baru, menjual lebih bbanyak kepada
pelanggan lama dan mendidik pelanggan. Namun yang jelas apapun jems
kebutuhan yang akan diprogramkan untuk dipengaruhi, tetap pada
perencanaan bagaimana agar perusahaan ftetap eksis dan berkembang
Apalagi jika perusahaan tersebut mempunyai lini produk lebih dan st

macarm.

2.5 Personal Selling
Personal Selling Personal selling adalah suatu bentuk penyajian secara
lisan dalam suatu pembicaraan dengan seseorang atau lebih calon pembeli
dengan tujuan meningkatkan terwujudnya penjualan produk. Menurut
Swastha (2002:260), Personal Selling adalah interaksi antar individu, saling
bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai,

9_.
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atan memperiabankan hubungan pertukaran vang saling mentunghan dengm
prhak lmn, Menunut Triptono (2000 224), Parsonal Solbimg sdalah kommrmibos
langsung  (tmap mukn) oot penjual  dan ealon  pelangass etk
memperkenalkan suatn produk kepada calon pelangean den membetank
pemabaman terhadap produk sehinggn  merekn kemudian akmn  mencoby
membelinya. Dan pendapat dintas, dapat ditarik kesimpulan balvws perional
selling mempakan komunikasi dun arah secara tatap muka antars penjusl dan
calon pembeh untuk memperkenalkan produk vang ditawnrkan, sebinges
dapat menguntungkan bagi kedua belah piliak

Adapun Tujuan personal selling menurut Personal Selling Menurut
kotler dan Keller (2008:262), tujuan dan personal selling mi adalsh
Mencart calon pelanggan Mencari  calon pelanggan  atau  petunjuk,
Menentukan sasaran Memutuskan bagaimana cara mengalokasikan waktu
mereka antara calon pelanggan dan pelanggan, Mengkomunikasikan
Mengkomunikasikan informasi tentang produk dan jasa perusahaa, . Menjual
Mendekati, mempresentasikan, menjawab pertanyaan, mengatasi keberatan
dan menutup penjualan, Melayani Memberikan berbagai pelayanan kepada
pelanggan, mengkonsultasikan masalah, membenkan bantuan tekms,
mengatur pembiayaan, dan melakukan pengiriman, Mengumpulkan informasi
Mengadakan riset pasar dan melakukan pekerjaan intelijen 14 g
Mengalokasikan Memutuskan pelanggan yang akan mendapatkan produk
langka saat terjadi kelangkaan produk.

2.6 Keputusan Pembelian
2.6.1 Pengertian Perilaku Konsumen
Definisi perilaku konsumen menurut Basu Swastha adalah kegiatan-
kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan
mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk di dalamnya proses
pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan dan kegatan-kegiatan
tersebut (Swasta, 1997 10).
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Vida o Baktor vang memipengamiln pengamibanban kepamoman yoree s banjotmug
akan menentuban regpnm konsumen Pertamma sdalah konsarmen o sendinn A dy
dua s dan konsimen it sendini vang berpengwnh ferbadap prapsmbibn
kepatusan vaitu mkimn konsimen yang meliputt kebntuban/motoesss, pereeps
akap dan kasaktenstik konsumen vang melipul demograls, geys hdup A
kepnbadan konsuwimen
Faktor lingkungan am melalui komunikasi  akan  menyedidkan
mformas vang dapat berpengaruh terhadap pengambilan keputusan konsumen
Adapun bentuk dan komunikasi dapal berupa komumikasi kelompok
komumikast dann mulot ke mulut, komunikasi pemasaran dan  lintas
kelompok Setelah konsumen membuat keputusan, evaluasi setelah pembelan
dilakukan customer). Selama proses evaluasi ini, konsumen akan belajar dari
pengalaman yang merubah pola pikirnya, mengevaluasi merk dan memilih
merk yvang disukai. Pengalaman konsumen ini secara langsung kan
berpengaruh pada pembelian ulang berikutnya.

Evaluasi setelah pembelian ini juga memben feedback pada
perusahaan. Pemasar kan menelusuri respon konsumen melalul besarnya
pangsa pasar dan data penjualan. Tapi informasi itu saja tidak cukup bagi
pemasar untuk menjawab mengapa konsumen membeli, atau berapa kekuatan
dan kelemahan merknya disbanding dengan pesaing. Untuk itu perlu nset
pemasaran guna mendapatkan reaksi konsumen terhadap merknyadan dimaksud
pembelian.Informas: yang didapat i1 kemudian digunakan manajemen untuk
mereformulasikan strategi pemasaran agar sesuai dengan kebutuhan konsumen.
2.6.2 Proses Pengambilan Keputusan

Menurut tujuan pembeliannya, konsumen dapat dikelompokkan menjad:
konsumen akhir (individual) vaitu yang terdiri dari atas individu dan rumah
tangga yang tujuan pembeliannya adalah untuk memenuhi kebutuhan sendiri
atau untuk dikonsumsi. Sedangkan kelompok lain adalah konsumen
organisasional yang terdiri atas organisasi, pemakai industri, pedagang dan
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lembagn  Don-prolil  vang  tujuan pembeliannya  adalal W
memperaleh Taba atau Kesejahternnn aopgota nya
Kepumsan pembelinn barang/ nsa seringkali molibatkan dug P hak

aton febih Umviminya ada v peranan yang terdibnt Kelima pevan Wor kg
mvelipun
L Pemakarsa (imdator), vaiin orang yang pertnma kali menmysennkan ides

untuk membel suat barang/jasa
2 Pembawa pengaruh (influencer), yaitu orang yang memiliki pandangas

atau nasehat yang mempengaruhi keputusan pembelian

Lap

Pengambil keputusan (decider), yaitu orang yang menentukan keputusan
pembelian.

4. Pembeli (buyer), yaitu orang yang melakukan pembelian secara nyata

I!..I'r

Pemakai (user), yaitu orang yang mengkonsumsi dan menggunakan
barang/jasa yvang dibeli.

Dilihat dari proses pengambilan keputusan, proses keputusan pembelian sangat

bervariasi. Ada yang sederhana dan ada pula yang kompleks. Assacl membagi

dalam dua dimensi yaitu tingkat pengambilan keputusan dan derajat

keterlibatan saat membeli,

DECISION COMPLEX DECISION  |LIMITEDDECISION
MAKING MAKING MAKING
(information (autos, electronics, fadult cereal, snack
research photography, svstem) Jood)
consideration of
S BRAND LOYALTY INERTIA
s (athletics shoes, adult fcanned vegetables,
s cereals) paper towels)
information search,

consideration of
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Sumber - Cannon ( 2008)
Gambar 3 Pengambilan Keputusan Konsumen

Keterhibatan yang tingpi int digolongkan sebagar high involvenens
purchaye  decision,  sedangkan  Keterlibatan  rendah  digolongkan  Jes
mvolvement purchase decision, Dari kedua dimensi tersebut, proses pembelias
nonsumen dapat dibedakan menjadi empat tipe, Tipe pertama disebut Comples
decision making, dimana keterlibatannya tinggi dan adanya pengambilan
keputusan. Bila konsumen puas pada pembelian pertama, maka pada
pembelian berikutnya akan dilakukan berulang-ulang pada satu merk,
pengambilan keputusan tidak lagi diperlukan karena konsumen telah
mengetahul secara mendalam mengenai merek tersebut. Proses tersehut
discbut kesetiaan merk (brand lovalty). Proses ketiga disebut limited decision
making. Pada proses ini keterlibatan konsumen pada saat pembelian suaty
merk sangat kecil sekali tetapi masih memerlukan pengambilan
keputusan. Konsumen ini dengan mudah dapat berpindah dan merk yang sam
ke merk yang lain. Biasanya pengambilan keputusan konsumen dilakukan pada
saat pembelian di toko, Kemudian proses terakhir adalah iertia. Proses ini terjadi
ketika proses ketiga dilakukan berulang-ulang dan konsumen membeli suatu merk
bukan karena setia pada merk fersebut akan tetapi telah menjadi kebiasaan
membel merk tersebut.

Pengambilan  keputusan sebagal proses penting yang
mempengaruhi perilaku konsumen sangat penting untuk dipahami pemasar,
Menurut Schiffman dan Kanuk (2007: 16), pengambilan keputusan dapat
dipandang sebagal suatu system yang terdiri dari input, proses dan output.

Dengan demikian ada tiga tahapan proses yang dilakukan yakm tahap
pengakuan adanya kebutuhan (konsumen merasakan adanya kebutuhan), usaha
pencarian informasi sebelum membeli dan penilaian terhadap alternative. Proses
tersebut dipengaruhi oleh usaha-usaha dari pemasaran perusahaan dan lingkungan
sosio-kultural serla kondisi psikologis konsumen. Faktor eksternal yang dapat
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memadt wmput dan berpenganil terhadngp proses pengambilan keputusan ndaish
usabi-usaha yoang  dilankukan  oleh pemisarn  melahn  strategl dan bagragy
pemasaran dan faktor eksternnl yang berupa lingkungan sosml budays sepen,

kelvarga, kelns sosinl, sumber-sumber informal dan kormersial, budaya, wib
budava
d Strokwar Keputusan Pembelian
Neputusan - membelr  yang  diambil  oleh  pembeli  itn seherarnyy
meripakan kumpulan dan sejumlah keputusan Setiap keputusan membel,
mempunyal - suata - struktur sebanyak  tujuh  komponen.  Komponen-
komponen tersebut akan dibahas berikut ini dalam kaitannya dengan contoh
pembelian sebuah radio kecil.
1) Keputusan Tentang Jenis Produk
Konsumen  dapat  mengambil  keputusan untuk  membel|
scbuah radio atau menggunakan uangnya untuk tujpan lan
Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya
kepada orang-orang yang berminat membeli radio serta alternatf lan
yang mereka pertimbangkan.

2)  Keputusan Bentuk Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli bentuk radio tertentu.
Keputusan tersebut menyangkut pola ukuran, mutu suara, corak dan
sebagainya. Dalam hal ini perusahaan harus melakukan niset pemasaran untuk
mengetahui kesukaan konsumen tentang produk bersangkutan agar dapat
memaksimumkan daya tarik merknya.

3)  Keputusan Tentang Merk
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merk mana yang akan
dibeli karena setiap merk memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini
perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merk
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i keputusan Tentang Pemjunlannys
Konsumen harus voengnmbil keputsan dimana mdio it e Al A pshob,
dh toko serba adn, toko-toko alat talis, toko khusus radio, stan teka Tam
Dalam bal i, produsen, pedagang besar dan pengecer hatis st
baganmana konsamen memilih penjual tertentu
SYheputusan Tentang Jumlah Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberap jumbah peodik
vang akan dibelinya pada suatu saat. Pembehan yang dilakukan mungks
lebih dan satu uwnit. Dalam hal im1  perusahaan-perusabaan  hang
mempersiapkan banyak produk sesua dengan keinginan vang berbeda-beds
dan para pembeli.
6) Keputusan Tentang Waktu Pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan kapan ia harus melakukan
pembelian. Masalah ini dapat menyangkut tersedianya uang untuk
membeli radio. Oleh karena itu perusahaan harus mengetahuj
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam
penentuan waktu pembelian. Dengan demikian perusahaan dapat
mengatur waktu produksi dan kegiatan pemasarannya.

7)Keputusan Tentang Cara Pembayaran
Konswmen harus mengambil metode atau cara pembayaran produk yang
dibeli, apakah secara tunai atan dengan cicilan. Keputusan tersebui akan
mempengaruhi  keputusan tentang penjual dan jumlah pembeliannva.
Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui keinginan pembeli terhadap

cara pembayarannya.

2.6 Penelitian yang Relevan/Terdahulu

I. Pengaruh Promosi, Harga, dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian
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hommiien  Tode T Spewt Vigysharts ool Havy Sipola sl g
Dearbmmn v hertirann il renpetsbng (engarah prosses sehabep bepnhisey
persheline Lovmennwn  (wngarh pereepes hadps evhabap bopatmmn peosiul i,
preapmrvd dohaw  wehadap bepwhean  pemnbelion.  sevts  peagaral  pross
rersepw hacpn dan lokat secars berammaunma terhabap beprtiman pembelyy
bommanon Fma Sport Yogyakartn  Hasil dalam pemsltion s memmbbon
Paabrarn
o Promos berpengarvh posihl tetapy tidak  signifikan terbmdep  kepufumm
pembolinn, hal i ditumgukkan oleh mila 7 hitung sebesar 1,130 dengan uilby
apmifikans 0,261
b Perseps harga berpengarub posiif dan signifikan terhadap keputuen
pembelian, hal s ditunjukkan dengan nilai £ hitung sebesar 3,142 dengan mila
signatikans: 0,002
¢ Lokas: berpengaruh positf dan sigmfikan terhadap keputusan pembelian, hal
i ditumukkan dengan nilai 7 hitung sebesar 2 038 dengan signifikans: 0,040
perseps: harga, dan lokasi secara bersama-sama berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, hal in1 ditunjukkan oleh mila
F hitung 23,994 dengan signifikansi 0,000 dan (R*) sebesar 42.9%
denganpersamaan regresi Y = 7,282 + (,138X1 + 0437X2 + (,274X3

2 Anabsis Pengaruh Kualtas Produk, Harga, Promosi, dan Cuaca Terhadap
Keputusan Pembelian Teh Siap Minum Dalam Kemasan Merek Teh Botol
Sosro (Rosvita Dua Lembang, 2010)

Dalam artikel 1 persaingan antara produsen teh siap mmnum dalam kemasan
di Indonesia semakin marak Para produsen teh siap minum dalam kemasan di
Indonesia berkompetisi untuk menciptakan produk teh siap minum dalam
kemasan yang berkualitas dan digeman masyarakat. Teh Botol Sosto,
sebagai market leader leh siap minum dalam kemasan di Indonesia
mengalami penurunan pangsa pasar akibat datangnya pesaing yang wk
kalah hebat yaitu Teh Kotak. Teh Botol Sosro telah melakukan tindakan
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agar honsumen fetap melakukan keputusan pembelian techadap teh gjap

mnum dalam Kemasan merek Teh Botol Sosro

2.7 Kerangka Berpiki
Beberapa  hal mengenm  permasalahan  strategi  penetapan  harga  dalam
hartantva dengan pemingkatan angka pemjualan produk, menarik minat beli
honsumen terhadap proses pengambilan keputusan, serta mengoptimalkan
pennualan produk. Maka hal itu perlu penggunaan strategi promosi.

Adapun kerangka berpikir yang akan digambarkan dalam bagan sebaga

benkut:

| Strategi Promosi:

X1:Promosi Y : Keputusan Pembelian

X2: Personai Selling

Sumber: Pengaruh Strategi Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

2 8 Hipotesis Penelitian
Hipotesis penelitian merupakan jawaban sementara terhadap pertanyaan

vang diajukan dalam identifikasi masalah. Hipotesis tersebut harus diuj
atau dibuktikan kebenarannya lewat pengumpulan dan penganalisisan
data-data. Berdasarkan data-data di atas penulisan menyusun hipotesis sebagai
berikut:

HI: Terdapat Pengaruh langsung Promosi terhadap K eputusan Pembelian
H2:  Terdapat Pengaruh Promosi terhadap Personal Selling

H3: Terdapat Pengaruh Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian
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WAL
METODOLOGEPENELITIAN

3.1 Metode Penelitian

Metode penclitian merupakan cara penclitian yang digunakan (nie
mendapatkan data untuk mencapal juan tertentu. Metode penelitian menur i
Sugivono (2013:2) menyatakan bahwa
“Metode penelitian pada dasarnya merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan data
vang vahd dengan tujuan yang dapat ditemukan, dibuktikan, dan dikembangkan
suatu pengetahuan schingga pada gilirannya dapat digunakan untuk memaham,
memecahkan dan mengantisipasi masalah™.

Dalam melakukan penclitian penulis menggunakan metode deskriptif dan
venfikatif. Dengan menggunakan metode penelitian akan diketahui hubungan yang
sigmfikan antara variabel yang diteliti sehingga menghasilkan kesimpulan.
Pengertian metode deskriptif menurut Sugiyono (2013:147) metode desknpaf
adalah sebagai berikut

“Metode desknptif adalah metode yang digunakan untuk menganalisis data dengan
cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana
adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau
generalisasi”

Data yang dibutuhkan adalah data yang sesuai dengan masalah-masalah
vang ada sesuai dengan tujuan peneclitian, schingga data dapat dikumpulkan,
dianalisis dan ditarik kesimpulan dengan teori-teori yang telah dipelajar.

Selanjutnya menurut Mashuri (2008) dalam Umi Narimawati (2010:29) pengertian
metode verikatif sebagai berikut :
“Penelitian yang menckankan pada data-data numerical (angka) yang diolah dengan

metode statistika™.
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Menurut Subana dan Sudrajat (2005:25) penelitian Kuantitatif dilihat dari e
tyjuan adalah

“Pencliian i dipakar untuk menguji suatu teori, menyajikan suatu fakta atag
mendeskripsikan statistie, dan untuk menunjukkan hubungan antar variable dag
adapula yang sifatnya mengembangkan konsep, mengembangkan pemahaman atay
mendeskripsikan banyak hal”,

Berdasarkan definisi-definisi tersebut dapat pula dikatakan bahwa penelitizn
Kuantitatif adalah penelitian yang mengolah data numerikal dengan menggunakan
analisis statistic untuk menguji sebuah teori maupun menunjukkan hubungan antar

vanable.

3.2 Ohjﬂi pﬂleliﬁan

Objek penelitian untuk mendapatkan data adalah tempat mengamah seluk-
beluk kegiatan yang dilakukan fortune departemen store dan konsumen

3.2.1Waktu Penelitian

Waktu yang digunakan dalam penelitian untuk mengambil data penelitian
vaitu data koesioner berupa pertanyaan tertutup yang dilakukan pada bulan Maret

2018 sampai dengan bulan Agustus 2018.
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3 Metode Pengumpulan Datn

Data yvang dikumpulkan berupa data kualitatil yang dinmbil dari eaban
kuesioner yang dapat dyadikan  koantitatit' dengan  membumt skor paarly
masing-masing kuesioner. Secara gans besarnya data terdiri dari data priser

dan data sekunder

I Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dan obyek
penelitian. Pada penelitian ini adalah tempat mengambil data peranyaan
tertulis dan Koesioner serta data lain yang berhubungan dengan penelitian

ini.

Fd

Data sekunder adalah data yang diperoleh penulis dari informasi-
mformasi yang telah disediakan oleh unit-unit atau lembaga-lembaga yang
ada. Data sekunder ini didapatkan dari sumber-sumber vang berupa buku
bacaan, literatur, majalah ilmiah, booklet, pamplet yang didapat tentang
pengambilan keputusan dan data yang di download dari internet dengan
berbagai situs yang berhubungan dengan penelitian ini.

Data yang dibutuhkan dalam penelitian ini dikumpulkan dengan cara:

a. Kuesioner
Data vang didapat dari kuesioner ini dilakukan melalui teknik pengumpulan
data, melalui jawaban dani beberapa dafiar pertanyaan yang diajukan kepada
pihak yang berhubungan langsung dengan masalah vang akan diteliti. Teknik
yang digunakan adalah analisa kualitatif dengan menjelaskan indikator dari
masing-masing variabel dengan menggunakan skala Likert sebagai berikut :
Apabila jawaban Sangat Setuju (SS), diberi nilai 5, Apabila jawaban Setuju
(S), dibert nilai 4, Apabila jawaban Netral (N), diberi nilai 3, Apabila
Jawaban Tidak Setuju (TS), diberi milai 2, dan Apabila jawaban Sangat Tidak
20
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St (NTSY bt milan | Dan sebabibava jlhn perianyam sepsties sl

shore dilabik (S50 820N L (TSP A (%180

B Ohaervam

Aot vang digunaban permlis untiik mengumpalkan dets den mfemes g
diperhkan mengenar teon teon petibahasan yang diperoleh dari pendapst pendapm
vang dikomukakan para ahl pemaanr yang tertulis delem bokebuks Sraeg
Pemasacan dan sumber-sumber lnin yang bedhubungan dengan penabasn s
agn hguan dan penulisan dapat tercapat dengan baik dan tepst sosm dengan

landasan weon yang ada

3.4 Populasi dan Sample

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/sabyek yany
mempunyal kualitas dan karakteristik tertentu vang ditetapkan oleh penelits uatuk
dipelajan dan kemudian ditarik kesimpulannya. (Sugivono, 2009:61)

Jumlah populasi dalam penechtian 1 sejumlah 100 orang vang dantaranya

Pelanggan Fortune Departemen Store.

Sample adalah bagian dari populasi dan masih memiliki karakteristik yang sama
seria dapat mewakili populasi. Sebagai perkiraan apabila subyeknya kurang dan
100 lebih bak diambil semua sebagai sample sehingga penelitianmva
menggunakan sample jenuh tetapi apabila subveknya lebih dan 100 maka dapat
diambil 20-30 % atau lebih. Hal ini tergantung dari kemampuan peneliti sempit
luasnya wilayah pengamatan dan besar kecilnya resiko yang ditanggung oleh

peneliti{ Arikunto,2004),

n
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Menurut lmam Ghozal (2006 18 Partiad Least Square (PLS ) dide finvinihan
sehagan berkul
“Hartsal Least Sgware (PLSY merapakan metode analisian yang powerfal sleh
karona tdak mengansumsikan data harus dengan pengukaran dkals testent
Jumiah sampel keail. Tuian Partral Least Square (11.5) adalah membants
ponelitt untuk mendapathan nilni variable laten untuk tujuan predikst”
Maodel m dikembanghan sebagar alternative untuk situnsi dimana dasar teor purds
perancangan model lemah atan indicator yang tersedia tidak memenuln mode!
pengukuran refleksit PLS selam dapat digunakan sebagi konfirmasi teort juga
dapat digunakan untuk membangun hubungan yang belum ada landasan teorinya
unfuk pengupan proposist.
Menurut Imam Ghozali (2006:19)PLS dikemukakan sebaga berikut
Vanable eksogen adalah variabel penyebab, varabel yang tidak dipengaruhi oleh
vanabe! lainnya. Vanabel cksogen memberikan efek kepada variabel lainnya
Dalam diagram jalur, vanabel eksogen ini secara eksplisit ditandai sebagai
variabel yang tidak ada panah tunggal yang menuju ke arahnya. Variabel endogen
adalah vanabel yang dijelaskan olch variabel eksogen. Variabel endogen adalah
efek dari vanabel eksogen. Dalam diagram jalur, vanabel endogen i secara
cksplisit ditandai olch kepala panah yang menuju ke arahnya.
Di dalam PLS variabel laten bisa berupa hasil pencerminan indikatornya,
dustlahkan dengan indicator refleksit (reflective mdicator). Di samping itu,
variabel vang dipengaruhi oleh indicatornya diistilahkn denga indicator formanf
(formative indicator). Adapun penjelasan dari jenis indicator tersebut menurut
Imam Ghozali (2006:7) adalah sebagai berikut

a) Model refleksif dipandang seara matematis, indicator seolah-olah sebagai vanabel
vang dipengaruhi oleh variabel laten. Hal ini mengakibatkan bila terjadi
perubahan dari satu indicator akan berakibat pada perubahan pada indicator
lainnya dengan arah yang sama. Ciri-cirt model indicator reflektif adalah :
1. Arah hubungan kausalitas dari konstruk ke indicator,
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Antar indhieator diharapkon saling beckorelnst (memiliki imterval

consistency reliabiling

Yo Menghilangkan sam indwator dan model pengukuran tidak akan meribab

makna dan artt varabel laten

4 Menghtung adanya kesalaban pengukuran (error) pada tingkat mdioator
b) Model formant dipandang secara matematis, indicator seolab-olal sebags

vanabel vang mempengaraht vanabel laten, jika salah satu indicator meningka

tdak harus dukut oleh penngkatan mdicator lannya dalam satu konstruk, tap

ielas akan memmgkatkan varabel latennya. Ciri-ciri model indicator formatif

adalah

I Arah hubungan kausaltas seolah-olah dari indikator ke variabel laten

2. Antar indicator diasumsikan tidak berkorelasi,

3. Menghilangkan satu indicator berakibat merubah makna variabel

4. Menghitung adanya kesalahan pengukuran (¢rror) pada tingkat variabel,

Menurut Imam Ghozali (2006:4) PLS adalah :

“Salah satu metode yang dapat menjawab masalah pengukuran indeks kepuasan
karena PLS tidak memerlukan asumsi yang ketat,

Variabel laten dengan variabel manifest. Untuk vanabel laten Sistem Akuntans

Keuangan Daerah terdiri dari 3 variabel manifest. Kemudian untuk vaniabel laten
Standar Akuntansi Pemerintah terdiri dari 3 variabel manifest dan untuk variabe
laten Kualitas Laporan Kcuangan terdiri dan 4 variabel manifest.
1) Merancang Metode Struktural
Model structural (inner model) pada penelitian ini terdiri dari dua variabel
laten eksogen (Sistem Akuntansi Keungan Daerah dan Standar Akuntansi
Pemerintah) dan satu variabel laten endogen (Kualitas Laporan Keuangan).
2) Membangun Diagram Jalur
Hubungan antar variabel pada sebuah diagram alur yang secara khusus
dapat membantu dalm menggambarkan rangkaian hubungan sebab akibat antar
konstruk dari model teoritis yang telah dibangun pada tahap pertama. Diagram

4
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aloe menggambarkan  habungan  antar konstrok  dengnn ek panal g
Jugambarkan lurvs menunpukkan hubungnn kaveal Ianjosomg daee st ke
ke konstuk lamnya. Konstrok eksogen, dikenal dengan independent woriabe)
vang hidak dipredikss oleh vaniabel b dalam model. Konstrik ekaogen adalak
Lonstruk vang ditgun oleh gans dengan sata wpung panal

Secara lengkap model Strukturan pada penelitian i dapat dalihat pada gambar

dibawah i

Raik mengenar sebaran dan perubahan pengamatan maupun dan ukuran contoh

vang tidak besar,

Menurut Imam Ghozah (2006°4) keunggulan PLS anatara lain

a. PLS dapat menganalisis sekaligus konstruk yang dibentuk dengan indicator
refleks: dan indicator formatif,

b Fleksibilitas dan algoritma, dimensi ukuran bukan masalah, dapat
menganalisis dengan indicator yang banyak,

¢. Sampel data tidak harus besar (kurang dari 100).

Adapun cara kerja PLS menurut Imam Ghozali (2006:19) dapat dijelaskan sebagai

benkut :

“weight estmate untuk menciptakan komponen skor variabel laten didapatkan

berdasarkan bagaimana inner model (model structural yang menghubungkan antar

vanabel laten) dan owter model (model pengukuran yaitu hubungan antara

indicator dengan konstruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah residual variance

dan vanabel dependen (keduanya vaniabelaten dan indicator diminimumkan)”

Semua variabel laten dalam PLS terdiri dari tiga set hubungan, yaitu :

1) Inner model yang menspesiikasi hubungan antar variabel laten (structural
model) .

2) Outer model yang menspesifikasi hubungan antar variabel laten dengan

indicator atau variabel manifestmya (measurement model) .
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Tabel © -2 Pengaruh Korelas
Guiltord (1986, 146)

<00 Sangat Lemah dpt diabaikan
.30 - 0,40 Lemah
e - o | 'C'I:Imil
a4 - 600 - Kuat
Lo - LA | Sangat

Adapun langkah-langkah metode Partial Least Square (PLS) yang dilakukan dalam
penehitian ini adalah sebagai berikut :
1) Merancang Model Pengukuran
Model pengukuran (outer model) adalah model yang menghubungka
“PLS menggunakan literasi algoritma yang terdin dari sen analisis ordinary
least sguares maka persoalan identifikasi model tidak menjadi masalah untuk
model recursive, juga tidak mengansumsikan bentuk distribusi tertentu untuk
skala ukuran variabel. Lebih jauh lagi jumlah sampel dapat keal dengan
perkiraan kasar”.
Menurut Fornell yang dikutip Imam Ghozali (2006:1) kelebihan lain yang
didapat dengan mengunakan Partial Least Square (PLS) adalah sebagat berikut

b
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“SEM berbasis warimice atan PLS ini member kan kemampunn antok

melakukan anabsis jalur (parh) dengann varibel lnten. Analisis inn sering dieb

schagm kedua dan analises mondivarnme '

Berdasarkan pemyataan yang dikemukakan i atas, maks diketahu Bubvy

model anabsis PLS  merupakan  pengembangan dan model analisis b

adapun beberapak kelebiban yang didapat jika menggunakan model analisg

LS vaun dars ndak harus berdistribusi tertentu, model tidak harus berdansarkan

pada teon dan adanya indeterminancy, dan jumlah sampel yang kecil

Beberapa istilah umum vang dipakat dalam penelitian ini menurut Hair of af

(1993 Jdiuraikan sebagm berikut :

a) Konstruk Laten
Pengertian konstruk adalah konsep yang membuat penehiti mendefinisikan
ketentuan konseptual namun tidak secara langsung (bersifat laten), tetapi
diukur dengan perkiraan berdaarkan indicator. Konstruk merupakan suatu
proses atau kejadian dari suatu amatan yang diformulasikan dalam bentuk
konseptual dan memerlukan indicator untuk memperjelasnya.

b) Vanabel Manifest
Pengetian variabel manifest adalah nilai observasi pada bagian spesifik
yang dipertanyakan, bak dan responden yang menjawab pertanyaan
(misalnya, kuesioner) maupun observasi yang dilakukan oleh peneliti
Sebagai tambahan, konstruk laten tidak dapat diukur secara langsung
(bersifat laten) dan membutuhkan indikator-indikator untuk mengukurnya,
Indikator-indikator tersebut dinamakan vanabel manifest Dalam format
kuesioner, variabel manifest tersebut merupakan item-item pertanyaan dari
setiap variabel yang dihipotesiskan

¢) Vanabel Eksogen, Vanabel Endogen, dan Varniabel Error
Vanabel eksogen adalah vanabel yang mengeluarkan anak panah ke arah
vaniabel lain Variabel eksogen merupakan vanable yang milainya tidak
dipengaruhw/ditentukan oleh vanable fain didalam model Setiap vanable
eksogen selalu variable independen Sedangkan Variabel Endogen adalah

27
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41 Skema Model Partial | east Square (I'L.S)

Pada penchitian wm,  pengupan hipotesss menggunakan lekmk anabsis Partig)
| ecast Sguare (PLS) dengan program smartPLS 3 0 Perikoot imi adeiah deama program
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Dari gambar diatas sudah tidak terlihat nilai indicator kurang dan 0.5 oleh sebab it
semua mdikator promosi personal seling dan keputusan membel sudah dinyatakan
layak atau valid.
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Gambar 4.2 — Model Ouler

Evaluast Outer Model

| Convergen Validity

Untuk menguji convergent validity digunakan nilai outer loading atau Loading Factor Suaty
indicator dinyatakan memenuhi convergent validity dalam kategori cukup apabila nilai outer
antara 0.5- 0.6 loading dari masing-masing indicator pada vanable penelitian.
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Tabel 4.3

QUTER LOADING

Promosi {X1) P2 o
i P3 0769 |
P4 T —
PS1 0831 |
Personal Selling (X2) PS2 () 823 R
PS3 0.760 3]
i PS4 0.782
Kepl 0.762
Keputusan membeli(Y) Kep2 0.695
Kep3 0.807
Kep4 0.599
L Keps 0.747
3
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Composite Relinbility

Composite Rellnlity  memipakan bagian yang dgvmmkan  onnik L

¥ i
vehabalinas idioator-mdikator pada suatu vicisble Suwtn variobe! duagst Sing sk -
mremenithy composite reability apabila memiliki nilad eompestite ralinhibiy 4 4
Renkut m adalah midm composite relinbility darit masing masimg wornbile g

digunakan dalam penchitian im

Tabel 4.3

Composite Reliability

composite Reliabzility
=y CTompoarnite F‘.f-llﬂhrh.':__ L A mere
|

Composite Ral,,.

Kep_mueryizell O.B45E
Fersonal_ssiling aO873
Fromics 0.855

Berdasarkan sajian data pada tabel 4.3 diatas, dapat diketahui bahwa nilai composite
reliability semua variable penelitian >0,6. Hasil ini menunjukkan bahwa masing-
masing variable telah memenuhi composite reability sehingga dapat disimpulkan
bahwa keseluruhan variable memiliki tingkat realibilitas yang tingg

3. Cronbach Alpha
Uji realibilitas dengan composite reability di atas dapat diperkuat dengan

menggunakan nilai cronbach alpha. Suatu variable dapat dinyatakan reliable atau

33
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memenuhn cronbach alpha apalstln memi ikl milat cronbach slpha 07 Baribm e

adalah mila eronbach alphn dari masing-masing varinbie

Tl 4.4

Cronbach Alpha

Jroenbachs Apha
el ma e Algalve Fo¥ s im

Cranbachs Alpha

u wi T T Y arh - 0. 728 |'
F-'..-.o--url. &l gy 0
el 0_TAG
Promosi 0.773
Personal Selling 0.805
“Keputusan Membeli 0.780

Sumber - Data olahan

Berdasarkan sajian data di atas pada tabel 4.4, dapat diketahui bahwa nilai ¢ronbach
alpha dari masing-masingf variable penelitian >0,7. Dengan demikian hasil i dapat
menunjukkan bahwa masing-masing vaniable penelitian telah memenuhi persvaratan

nilai cronbach alpha, sechingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variable
memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi.

b.Evaluasi Inner Model

Pada penelitian ini akan dijelaskan mengenai hasil uji path coefficient, uji goodness of
fit dan uji hipotesis,

£l
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U Path Coetlicient

Fvafoast path coeffoent digunakan mniuk menanidben seber R g
L]
penganah varmbel mdependon kepada variable  dependen  Sedunigban

foe Viet iy
dotermmation (- R-Square) digunakan untuk mengokmr sebersgn hamesh ——
embogen dipengaratu oleh varibel lninnya, Chin monyelutkon haal B sbss 447 .
atas untuk vanable laten endogen dalam model structural mengndiksskmn ey
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dipengaruin ) termasuk dalam kategon batk Sedanghan jika hasiboys sebessr 4 11

007 maka termasuk dalam kategori sedang, dan jika hasilnya sebesar 009 - 41

maka termasuk dalam kategori lemah,

g Square
, Efgusre | P Sguare % i RSguare Adjusted
R Sgquare
wer_membeh 0.584
personal_teiling 0.571
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umber - Data olahan

Berdasarkan skema inner model yang telah disampaikan pada gambar 4.2 di atas dapat
dijelaskan bahwa nilai path coefficient terbesar ditunjukkan dengan pengaruh Promosi
terhadap Personal selling sebesar 0.756 Kemudian pengarub terbesar kedua adalah
pengaruh Personal selling terhadap Keputusan membeli sebesar 0433 dan pengaruh
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vang paling keoill ditunjukkan oleh pengarah Promost terhadap Keputusan membel;

gebosar 0 328

Rerdasrkan wrman  hasil tersebut, menunjukkan baliwa kesslumhan variable dalaen
mode! i memilike path coeficient dengan angka yang positl. Hal i semn kb
hahwa pika semakin besar nilai path coeficient pada satu varinble independen terhadag
variable dependen, maka semakin kuat pula pengaruh antar vaniable mdependen

rerhadap vanable dependen tersebut,

U Kebaikan Model (Goodness Of Fit)

b

Rerdasarkan pengolahan data yang telah dilakukan dengan menggunakan program
smartPLS 3.0 diperoleh nilai R-Square sebagai berikut :

Tabel 4.5
Nilai R-Square

Square
i R Square ||| RSquare 03 R Square Scjusted
F Square
. ep_membeli 0.584
srsonal_selling 0.571

Berdasarkan sajian data pada tabel 4.5 di atas. dapat diketahui bahwa milai R-Square
untuk variable Personal selling adalah 0,571 Perolehan nilai tersebut menjelaskan
bahwa presentase besarnya Personal selling dapat dijelaskan yaitu sebesar 57,1%.
Kemudian untuk nilai R-Square yang diperoleh variable Keputusan membeli sebesar
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0,584 Nilm tersebut menjelaskon balwn bahwn presenie -
TN Ny LT
membeh dapat duelaskan sebesar yaitn S8 4 5%

Pomilaian goodnoss of (it diketabui dari nilal Q Square memiliki s S——
dongan coeflicrent determination (R-Square) pada analisis regresi dimans somnkin
g Q-Square maka model dapat dikatakan semakin baik stau semakin i dengan

data. Adapun hasil perhitungan nilai Q-Square adalah sebagar ber ikt

Q-Square =1-[(1-R1%x(1-R2 ]
=1-[(1-0571)x(1~-0,584)]
=1-(0429x0416)
=1-0,178
=0,822

Berdasarkan hasil hitungan diatas, diperoleh nilai Q-Square sebesar 0,822 Hal i
menunjukkan besarnya keragaman dari data penelitian vang dapat dijelaskan oleh
model penelitian adalah sebesar 82.2%. Sedangkan sisanya 17.8% dijelaskan oleh
factor lain yang berada diluar model penelitian ini. Dengan demikian, dari hasi]
tersebut maka model penelitian ini dapat dinyatakan telah memiliki goodness of fir
vang baik.

Ui Hipotesis

Berdasarkan olah data yang telah dilakukan, hasilnya dapal digunakan unfuk
menjawab hipotesis pada penelitian ini. Uji hipotesis pada penelitian i dilakukan
dengan melihat nilai T-Statistic yaitu jika error 5% nilai t table significant 2.024 dan
nilai P-Values vaitu pada hipotesis penelitian dapat dinyatakan diterima apabila niku
P-Values < 0,05. Berikut ini adalah hasil uji hipotesis dalam penelitian ini melalui

imner model.
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Fabel 4 §

Pengaruh

T-statistics

P -values Hasil

HI

Promosi
terhadap
Keputusan

' membeli

3216

0.001 Diterima

i Promosi

l terhadap

Personal

- selling

14.146

' Personal
 selling
terhadap
Keputusan

membeli

0.000 Diterima

3817

0.000 Diterima

Berdasarkan sajian data pada tabel 4.5 di atas, dapat diketahui bahwa dan tiga
hipotesis yang diajukan dalam peneliian i, semuanya dapat ditenma karena
masing-masing pengaruh yang ditunjukkan memiliki nilai P-Value < 0,05 . t-statistik
lebih besar dari t- table Sehingga dapat dinvatakan terdapat pengaruh posinf
vanable independen ke dependennya memiliki pengaruh yang signifikan,
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42 Promost sebagm cava penmpkatan penjualon pasar supermirke

Promost mennhki twpuan meningkatkan penjualan produk yang dpmsarkan  ditu
perkembangannya mengalami masa transist dan transformasi Pads hapan s
cebelumnya promosi hanya mempunyai pengertian terbatas  yaitu hanys membg
poster atau spanduk baleho di depan toko supermarket Dalam perkembangan s
mi promosi dikembangkan dengan cara membuat even seperti discount harga dan

pemberian brosur ke pada konsumen dengan beberapa sales promotion giels

Dari beberapa pengertian tersebut bahwa personal selling adalah mformasi pribad;
yang banyak dilakukan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan jalan membujuk
konsumen melalui usaha-usaha yang meyakinkan seperti:

. Menunjukkan kelebihan-kelebihan produk.

. Mendemonstrasikan cara-cara penggunaan produk.

- Mengorganisasikan dan melaksanakan bentuk-bentuk promosi yang cocok

4. Menyusun strategi yang jitu untuk menghadapi persaingan,

Dengan menggunakan personal selling dapal diharapkan akan dapat meningkatkan
volume penjualan dan jumlah pelanggan. Tetapi akan kita ketahui keuntungan dan

]

Ll

kelemahan yang ada dalam personal selling oleh karena itu ingin dapat dijelaskan
keuntungan dan kelemahannya.

Keuntungan dalam peranannya adalah:

Langsung berhadapan dengan pembeli.

—_—
.

2. Dapat mencari dan memilih pembeli yang potensial.
3. Dapat memilih gaya dan daya tarik yang disesuaikan dengan kebutuhan
pembeli.

4. Dapat memberikan contoh dan mendemonstrasikan produk secara langsung.
5. Dapat memberikan penjelasan kepada calon pembeli.

1
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Dusist bain, selam kebaikan dan kevntungan dert personal sellmg s T

pula kelemahan kelemahnn vaiin
I Piava vang relatid tnggen Bila dibsandinghan denpan slat promoss lamms
Lerbarmenya pomiah calon pembe i yang dapst dibabong pads sty [—

dalam wakin vang Detsamann

Rebetapa pelayanan vang diberikan oleh penjual sesudah perpunban dilkobon
antara lam berupa
| Pembenan garansi

Pembenan jasa reparasi

-

Lanhan tenaga-tenaga operasi dan cara penggunaanys

4 Pengantaran barang keruma
Analisis Hasil Uji Hipotesis

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan untuk menjawab hipores
vang diajukarn, telah diketahw bahwa ketiga hipotesis semuanya diterima Hal g,
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variable independen
dengan dependen. Berikut ini adalah analisis terkait pengaruh antar vanable sesuy
hipotesis yang diajukan

Pengaruh Promosi secara langsung melalw Personal seling

Dari hasil upn hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang membentuk pengaruh
premost  terhadap keputusan membeli dinyatakan sebesar 0,001 ditambah dengan
nilai T-Statistic positif, sehingga dinyatakan Promosi berpengaruh positif terhadap
keputusan pembeli. Hal i sesuai dengan pendapat Sawyer yang menyebutkan
bahwa sasaran utama tugas promosi adalah untuk membantu peningkatan penjualan
dan pihak manajemen melalui personal seling dalam melaksanakan tanggung
Jawabnya secara efektif
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2.

Fakin vang ditemukan [rasm ssvi lnvag wnnpt segwi dengan bl il Wipides,
yang telah dilakukan baliwa personal seling sangat berperan dabam  menunisng

efektifitas promost melaln penjualan dalam beberaps hal di sntaranys

a Memenksa kebenatan melakukan promosi melalui pembet i brosor

b Menmilar kekuatan promos) dan personal seling

¢ Memla kontinyuitas promost  dalam pemberian brosur agar jangan sampm
teryadi pembenan brosur terhadap konsumen pelanggan supermarket fanps
dipelaskan keterangan tiap produk .

Hasil up path coefficient dalam evaluasi skema inner model, diketabn bk
pengaruh Promost  terhadap Keputusan membeli memiliki tingkat signifikans,
terkectl dan tiga pengaruh antar variable yang lain yang ditunjukkan dengan nika
T-Statistics sebesar 3.216. Hal ini discbabkan karena promosi jika tidak berperan
secara langsung dalam proses keputusan membeli melainkan setelah realisas
rerjadi, sehingga keputusan membeli terkait promosi yang selama ini tidak sesua
espektas) masyarakat dalam upaya pemasangan paoster iklan, spanduk dan brosyr
menyebabkan masalah baru sehingga harus dievaluasi agar jangan sampai terjadi
kasus pada penurunan pembelian selanjutnya.

Berkaitan dengan hal tersebut, meskipun peran promosi sebagian besar bdak
dirasakan pada saat proses peningkatan pembelian terhadap konsumen | namun
melalui hasil berdasarkan fakta-fakta yang ditemukan secara tidak langsung dalam
Jangka panjang dapat meningkatkan penjualan .

Pengaruh Personal seling terhadap Keputusan membeli

Hasil uji path coefficient berdasarkan nilai T-Statistict menunjukkan bahwa
pengaruh personal seling terhadap Keputusan membeli memiliki tingkat
signifikansi kedua terkuat dari tiga hipotesis yang diujikan yaitu sebesar 3.817.
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Hal im sesuai dengan pendapat Swayer yang telah disebutkin sebelumnys tenting,
peran Personal seling | termasuk dalam hal i yaitu memberikan penjelasan fap
produk misalnya manfaat produk — agar konsumen yang membeli - produk
mengetahui fungst produk sesuai cara pemakaian dan apabils rsak pads produk

elektronik dapat garansi yang dibertkan pada produk tertentu

Hasil ujt hipotesis menunjukkan bahwa nilai P<Values tercatal sebesar 0,000 yang
berarti <005, dengan besarnya kocfisien parameter sebesar 0,630 yang berart)
terdapat pengaruh positif dan nilar T-Statistics sebesar 8,692 signifikan (1 tabel
signifikan 5% = 2,024 yang berarti nilai T-Statistics lebih besar dari t tabel Hal
tersebut menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif audit mternal terhadap
kompetensi account officer. Hasil ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh
Rangga Damaputra yang menghasilkan kesimpulan bahwa terdapat pengaruh
audit internal dalam menunjang kinerja account officer PT. Bnak Mega (Persero)

Tbk.Bandung.
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HANRN
KESIMPULAN DAN SARAN

KESIMPULAN

aerdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenat Promost dan Persenal -

rerhadap Keputusan Pembelian (Supermarket  Fortun). Maka dapat disimpulkan sebags,

penkul

[ Promosi berkolerasi signifikan terhadap Keputusan Pembelian  Hal
menunjukkan bahwa Promosi yang digunakan dapat meningkatkan penjual
untuk menggunakan spanduk dan poster , tentu saja Promosi yang bak dimaty
pelanggan sangat mempengaruhi penjualan dalam jangka panjang

2. Personal selling berkorelasi signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal i

menunjukkan bahwa Personal sellmg  yang dilakukan oleh Supermarks

Fortun,sangat meyakinkan pelanggan atas pemberian brosur serta even discount

dan perusahaan tersebut.

Fromoesi berkorelasi signifikan terhadap Personal selling . Hal ini menunjukkan

bahwa Promosi sangat efektif bila dilakukan dengan cara promos langsung ke

calon pembeli sehingga dapal dijelaskan produk baru dan cara pemakaian dari

produk tersebut..

tad

SARAN
3erdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh, maka saran
wang dapat diberikan sebagai berikut
1. Bagi Perusahaan
Disarankan Supermarket Fortun lebih meningkatkan Promosi dan memperkuat
Personal selling pada perusahaan agar dapat menarik perhatian pelanggan
dibandingkan serta mengikut sertakan karyawan dalam meningkatkan Personal

selling agar pelanggan tetap percaya..
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CHR A

2. Bagi peneliti selanjutnya
Peneht 5ﬂ|3ﬂjulﬂ]fﬂ :iapa{ menggmb;mgkan penelitian ini dﬂnm

facor 1
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian yang dengan variabe| i

laim,
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R pSIONER

| STRATEGE PROMOSY

A

\ Ian Fortona dilakukan dan

it ke mudat

Prekuenst iklan Fortuna yang
dilakukan dan mulut ke mulat
termasuk sering nka
dhandingkan dengan iklan toko

88

klan Fortune mampu

menjangkau semua kalangan

i1 ]‘cmlgn peqiual] di Fortune
herhasit mevakinkan anda untuk
membeli dan menggunakan
uk yang dijual

< | Apayang dipromosikan oleh
wenaga penjual Fortune sesuai
/;‘EP“ kualitas produk yang dijual

Tenaga penjual di Fortune
ranggap terhadap keluhan dan
kebutuhan pelanggan

"7 Potongan harga dalam pembelian
produk menank perhatian anda
untuk membeli dan

|m¢nggmakannya

§ | Hadiah yang diberikan menarik

\ﬂlh

Artike] berita mengenai produk
Fortune yang and dibaca
memberikan informasi yang

menarik kepada anda

-0 | Artikel berita mengenai produk
yang dijual di Fortune yang

dibaca tidak dibuat-buat atau sesuai

dengan kenyataannya
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g. Personal Selling

S8

“1 | Menurut saya tenaga penjual

| F ‘ortunaberpenampilan rapi

e}

Menurut saya tenaga penjual telah
mengenalkan identitas din sebelum
menawarkan produk

Tl

“Menurut saya tenaga penjual
| bersikap ramah ketika menyapa

Menurut saya tutur bahasa yang
4 disampaikan penjual mudah
dimengerti

e ——
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C. KEPUTUSAN PEMBELIAN

|| Saya memutuskan membeli

prodduk pada Fortune karena

sesual kebutahan

“ 5 | Berbagai produk pakatan dan

makanan yang saya butuhkan

~ 3 | Fortune memberikan informasi

. nengenai produk yang ditawarkan

'!-1-5-‘" Informasi yang diberikan di
Fortune mmembmh: dalam

memilih produk

r--;"“ saya. mbdl pakalan dan ma "Ih' nan

7 | Sayamerasa puas setelah membeli =
produk pakaian dan makanan di |
Fortune
uhbihmdﬂ:nndmghnhknlm
r-'g""Pmr.iuI:ﬂngdumld:me:
lebih lengkap dibanding toko lain
70 | Sayaakan mengatakan keunggulan
Fortune kepada orang lam
{1 | Sayaakan berbelanja di Fortune
Jagi jika membutuhkan pakaian
dan makanan

..--—-—"'J = B ! - _'._I‘
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