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ABSTRAK

PT. Indomarco Prismatama adalah perusahaan swasta nasional pengelola jaringan mini market
Indomaret dengan akta notaris No. 207, tertanggal 21 November 1988 oleh Bapak Benny
Kristianto dan SIUP No.789/0902/PB/XI1/88 tanggal 20 Desember 1988. PT. Indomarco
Prismatama bergerak dibidang usaha perdagangan barang/retail (mini market) jenis barang
dagangannya yaitu : hasil bumi (pertanian, peternakan), obat- obatan, kelontong, kosmetik, alat-alat
kesehatan, dll. Permasalahan yang dihadapi PT. Indomarco Prismatama adalah mengalami
penurunan penjualan pada cabang yang berada pada unit kerja Kecamatan Tampan. Hal ini
tentunya dipengaruhi oleh beberapa hal. Tinggi rendahnya harga selalu menjadi perhatian utama
para konsumen saat mencari suatu produk, sehingga harga yang ditawarkan menjadi bahan
pertimbangan sebelum memutuskan untuk membeli barang maupun menggunakan suatu jasa.
Tujuan dari penelitian ini adalah Untuk melakukan analisa pengaruh program promosi terhadap
minat beli konsumen, untuk merancang program promosi yang paling tepat. Dalam penelitian ini
digunakan metode uji regresi linear berganda. data primer yang diperoleh dengan menggunakan
kuesioner. Pada uji regresi linear berganda ini dilakukan uji R Square, Uji F, uji t dan uji hipotesis.
Berdasarkan tujuan penelitian yang dilakukan maka dari hasil perhitungan dan analisa yang
dilakukan ada beberapa kesimpulan yang diperoleh, yaitu ada pengaruh signifikan antara motivasi
terhadap Kinerja karyawan. Sehingga motivasi ini sangat dipengaruhi oleh kinerja karyawan yang
memiliki hubungan positif sangat kuat hal ini dilihat dari nilai Pa sebesar 0,05 dan Phitung sebesar
0,000 yang berarti bahwa 0,05 > 0,000 sehingga memiliki pengaruh yang sangat kuat.

Kata Kunci : pemasaran, promosi, kinerja
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THE EFFECT OF PROMOTIONAL PROGRAMS ON CONSUMER PURCHASING
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Abstract

Pt. Indomarco Prismatama is a national private company managing indomaret mini market network
with notarial deed No. 207, dated November 21, 1988 by Mr. Benny Kristianto and SIUP
N0.789/0902/PB/XI11/88 dated December 20, 1988. Pt. Indomarco Prismatama is engaged in the
business of trading goods / retail (mini market) types of merchandise namely: produce (agriculture,
livestock), medicines, groceries, cosmetics, medical devices, etc. Problems faced by PT. Indomarco
Prismatama is experiencing a decrease in sales at branches located in the working unit of Tampan
Sub-District. It is certainly influenced by several things. High low prices are always the main
concern of consumers when looking for a product, so the price offered becomes a consideration
material before deciding to buy goods or use a service. The purpose of this research is to analyze
the: influence of promotional programs on consumers' buying interests, to design the most
appropriate promotional program. In this study used multiple linear regression test methods.
primary data obtained using questionnaires. In this multiple linear regression test was conducted R
Square test, F test, t test and hypothesis test. Based on the purpose of the research conducted, from
the results of the calculation and analysis carried out there are several conclusions obtained, namely
there is a significant influence between motivation on employee performance. So this motivation is
strongly influenced by the performance of employees who have a very strong positive relationship
this'is seen from the value of Pa of 0.05 and Phitung of 0.000 which means that 0.05 > 0.000 so it
has-a very strong influence.

Keywords: marketing, promotion, performance
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada era globalisasi setiap perusahaan selalu berusaha dalam menjaga
keberlangsungan usahanya. Hal ini bertujuan untuk mendapatkan keuntungan dan
bertahan dari banyaknya kompetitor yang sejenis. kompetitor yang sejenis
tentunya akan menjadi para pengusaha untuk menjaga usahanya. Hal ini bisa
dengan menjaga stabilitas penjualan yang dilakukan pada setiap bulannya.

Indomaret mengalami penurunan penjualan pada cabang yang berada pada
unit kerja Kecamatan Tampan. Penurunan ini dapat dilihat dari  jumlah
pengunjung yang berbelanja pada 2 tahun terakhir, hal ini dapat dilihat pada Tabel
1&

Tabel 1.1 Jumlah Pengunjung yang Berbelanja

Tahun
Bulap 2018 | 2019
Januari 1123 1119
Februari 1102 1110
Maret 1124 1029
April 1293 1022
Mei 1221 1023
Juni 1232 1001
Juli 1125 1018
Agustus 1212 1011
September 1233 1115
Total 10.665 9448

Tabel 1.1 menunjukan bahwa jumlah pengunjung yang berbelanja dalam
satu tahun berkurang sangat besar. Hal ini tentunya dipengaruhi oleh beberapa
hal. Tinggi rendahnya harga selalu menjadi perhatian utama para konsumen saat
mencari suatu produk, sehingga harga yang ditawarkan menjadi bahan
pertimbangan sebelum memutuskan untuk membeli barang maupun menggunakan
suatu jasa. Menurut Porter (2016), salah satu strategi yang dapat dilakukan oleh
perusahaan untuk mengadaptasikan harga adalah dengan pemberian potongan

harga atau diskon. tujuan dari pemberian potongan harga adalah untuk



meningkatkan penjualan dan untuk meningkatkan pangsa pasar yang menurun
atau mendominasi pasar melalui biaya yang lebih rendah. Pada zaman modern ini,
suatu perusahaan memerlukan strategi untuk dapat menjual produk ataupun jasa
yang dihasilkannya. Salah satu strategi yang dapat dilakukan oleh perusahaan
dalam menjual produknya adalah dengan menentukan strategi pemasaran yang
tepat sesuai dengan segmentasi konsumennya.

Pemasaran merupakan suatu proses yang ada di dalam sebuah perusahaan
yang tidak dapat dipisahkan. Setiap badan usaha dengan segala bentuk bisnis yang
dijalankannya tentu memiliki tujuan utama, yaitu mencari keuntungan atau profit
perusahaan. Demi mendukung tercapainya tujuan perusahaan tersebut, perusahaan
dapat menentukan strategi-strategi untuk meningkatkan penjualan, salah satuya
adalah strategi dalam penetapan harga. Dalam bauran pemasaran, harga
merupakan salah satu faktor penting yang mempengaruhi pemasaran suatu
produk. Tinggi rendahnya harga selalu menjadi perhatian utama para konsumen
saat mencari suatu produk, sehingga harga yang ditawarkan menjadi bahan
pertimbangan sebelum memutuskan untuk membeli barang maupun menggunakan
suatu jasa. salah satu strategi yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk
mengadaptasikan harga adalah dengan pemberian potongan harga atau diskon.

Tujuan dari pemberian potongan harga adalah untuk meningkatkan
penjualan dan untuk meningkatkan pangsa pasar yang menurun atau mendominasi
pasar melalui biaya yang lebih rendah.Indomaret rutin melakukan promo-promo
menarik setiap bulannya. Namun tidak meningkatkan daya beli dari konsumen
dan meningkatkan penjualan dari hasil promo tersebut. Sehingga perlu adanya
penelitian lebih lanjut untuk mengetahui pengaruh dari promo terhadap daya beli

konsumen.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang permasalahan dapat dirumuskan permasalahan
dalam penelitian ini yaitu:
1. Bagaimana pengaruh program promosi terhadap minat beli konsumen?
2. Bagaimana caramerancang program promosi yang paling tepat?



1.3 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dalam penelitian ini yaitu:

1 Untuk melakukan analisa pengaruh program promosi terhadap minat beli
konsumen
2 Untuk merancang program promosi yang paling tepat.

1.4 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat penelitian yang dapat diperoleh adalah sebagai berikut :

1. Perusahaan
Manfaat yang dapat di ambil oleh perusahaan adalah sebagai
bahanevaluasi terhadap pengaruh potongan harga terhadap minat beli
konsumenyang bisamenjadi tolak ukur untuk perbaikan dalam bekerja.

2. Karyawan
Manfaat yang dapat di ambil oleh operator adalah dapat
menambahpengetahuan dan pemahaman tentang pengaruh potongan
harga terhadap minat beli konsumenagar dapatmelakukan perbaikan
yang direkomendasikan.

3. Peneliti
Manfaat yang dapat di ambil oleh peneliti adalah sebagai wadah

penerepanmateri perkuliahan terhadap perusahaan secara langsung.

15 Batasan Penelitian
Dalam penelitian ini penulis membuat batasan masalah agar penelitian
initidak terlalu luas cakupannya. Maka penulis membatasi masalah yang di
telitisebagai berikut ;
1. Penelitian hanya dilakukan pada cabang minimarket Indomaret
Marpoyan di Pekanbaru
2. Proses pengumpulan data-data yang dibutuhkan dilakukan
mulaitanggal 7 Oktober - 30 Desember 2019



1.6

Sistematika Penelitian

Untuk gambaran yang jelas dalam penelitian yang dilakukan,

makadisusunlah sistematika penulisan sebagai berikut:

BAB | PENDAHULUAN

Berisi tentang latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuanpenelitian,
batasan masalah, manfaat penelitian dan sistematika penulisan.

BAB Il LANDASAN TEORI

Pada bab ini menerangkan teori-teori yang berhubungan denganpenelitian
serta mendukung pengumpulan dan pengolahan data.

BAB |11l METODOLOGI PENELITIAN

Bab ini menguraikan serta menjelaskan mengenai langkah-langkah
yangdigunakan dalam proses penelitian.

BAB IV PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA
Pengumpulan dan pengolahan data berisikan objek penelitian
yangkemudian akan diolah sehingga mendapat suatu hasil penelitian.

BAB V ANALISA PENGOLAHAN DATA

Bab ini berisikan tentang hasil dari analisa pengolahan data yang
didapatdan kemudian dijelaskan maksud dari hasil tersebut.

BAB VI PENUTUP

Bab ini berikan tentang kesimpulan dari hasil analisa dan saran
yangditujukan pada tempat penelitian yang dalam hal ini cabang

minimarket Indomaret Marpoyan di Pekanbaru.



BAB II
LANDASAN TEORI
2.1 Pengertian Pemasaran

Abdullah dan Tantri (2015) dalam perusahaan bisnis, pemasaran
menghasilkan pendapatan yang dikelola oleh orang-orang keuangan dan
kemudian didayagunakan oleh orang-orang produksi untuk menciptakan produk
dan jasa. Tantangan bagi pemasaran adalah menghasilkan pendapatan dengan
memenuhi keinginan para konsumen pada tingkat laba tertentu tanpa melupakan
tanggungjawab sosial. Asosiasi Pemasaran Amerika mendefinikan pemasaran
sebagai berikut pemasaran adalah satu fungsi organisasi dan seperangkat proses
untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada pelanggan
dan mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi
dan para pemilik sahamnya (Brata,2017). Menurut Kotler dalamBrata (2017),
pemasaran adalah “Suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu
dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan
pihak lain”.

Definisi pemasaran ini bersandar pada konsep inti berikut: kebutuhan
(needs), keinginan (wants), dan permintaan (demands) ; produk (barang, jasa dan
gagasan); nilai, biaya dan kepuasan ; pertukaran dan transaksi ; hubungan dan
jaringan ; pasar ; serta pemasar dan prospek. Sedangkan menurut J Stanton
(2009), pemasaran adalah”suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang
untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan
barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa kepada konsumen-
konsumen saat ini maupun konsumen potensial.” Berdasarkan beberapa definisi
diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah keseluruhan aktivitas
perusahaan yang meliputi riset, perencanaan, penetapan harga, promosi, dan
distribusi produksi untuk memutuskan kebutuhan dan keinginan konsumen,

sekaligus menghasilkan laba yang optimal bagi perusahaan.



2.1.1 Sejarah Pemasaran

Ketika orang mulai menghasilkan lebih banyak dari pada yang diinginkan
atau menginginkan lebih banyak dari pada yang bisa dihasilkan, maka pada saat
itu dasar dari perniagaan dimulai, dan perniagaan itu adalah inti dari pemasaran.
Abdullah & Tantri (2015). Pada mulanya proses tukar-menukar masih sederhana,
sebagian besar tekanan terletak pada produksi barang-barang kebutuhan pokok
yang ditandai dengan kekurangan. Perhatian pada pemasaran sangatlah minim
bahkan hampir tidak ada. Tukar-menukar sangat bersifat lokal, antar tetangga atau
mungkin antar desa terdekat. Selanjutnya dalam tahap perkembangan pemasaran
para produsen kecil mulai membuat barang-barang dalam jumlah yang lebih
besar.

Sebagai antisipati terhadap pemesanan di masa yang akan datang,
pembagian kerja mulai terjadi, dan timbul bisnis baru yang menolong menjualkan
barang produksi yang mulai berlebihan. Awalnya seorang pemasar hanya
memakai konsep produksi yang hanya terus memproduksi tanpa memperhatikan
permintaan pasar, kemudian berlanjut ke konsep penjualan dan kemudian
berlanjut ke konsep pemasaran. Dimana setiap pelaku pasar tidak hanya berbicara
mengenai barang yang harus mereka produksi dan barang yang mereka jual, tapi
juga memperhatikan yang diinginkan oleh konsumen dan kepuasan konsumen.
Untuk memperlancar komunikasi sekelompok penjual dan pembeli yang

berhubungan mulai mengelompokkan diri sehingga terbentuk pusat-pusat niaga.

2.1.2 Ruang Lingkup Pemasaran

Menurut Assauri dalam Sari (2017) menyebutkan beberapa ruang lingkup
pemasaran sebagai berikut:

a. Analisi pasar.

b. Peilihan sasaran pasar.

c. Perencanaan pemasaran perusahaan.

d. Kebijakan dan strategi produk.

e. Kebijakan dan strategi harga.

f. Kebijakan dan strategi penyaluran.



g. Kebijakan dan strategi promosi.
h. Organisasi pemasaran.

i. Pengendalian pasar.

2.1.3 Faktor pemasaran

Menurut Widiyono & Pakkanna (2011) faktor-faktor yang mempengaruhi
pemasaran adalah keinginan dan kebutuhan serta kemampuan konsumen. Faktor-
faktor luar yang mempengaruhi program pemasaran adalah politik-hukum, sosial-
budaya, teknologi, ekonomi dan persaingan.

1. Kondisi dan Kemampuan Dari Pemasar Untuk Menjual.

Transaksi jual beli ini merupakan pemindahan hak milik secara komersial
terhadap barang dan jasa, namun pada prinsipnya dapat melibatkan dua pihak
yaitu : pihak penjual sebagai pihak pertama dan pihak pembeli sebagai pihak
kedua (Nangoy, 2018). Dari sini para penjual harus dapat meyakinkan terhadap
para pembelinya agar dapat mencapai sasaran penjualan sesuai dengan yang
diharapkan. Untuk maksud tersebut maka para penjual harus bisa memahami
beberapa masalah penting yang sangat berkaitan erat dengan penjualan yaitu :

a. Jenis dan Karakteristik dari barang yang akan ditawarkan.
b. Harga dari barang yang akan dipasarkan.
c. Syarat penjualan seperti : pembayaran, pengantaran, pelayanan purna jual

dan lain sebagainya.

2. Kondisi Pasar Sasaran Dari Produk Yang Akan Dipasarkan.

Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi sasaran utama
dalam penjualan dapat pula sanat mempengaruhi dari kegiatan  penjualan
(Nangoy, 2018).

Adapun faktor-faktor dari kondisi pasar yang perlu untuk diperhatikan
adalah sebagai berikut :

a. Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar penjual, pasar industri, atau

pasar pemerintah/pasar internasional.



b. Kelompok para pembeli atau dari segmen pasarnya.
c. Seberapa besar daya belinya.
d. Frekuensi skala pembeliannya.

e. Keinginan dan kebutuhan mereka.

3. Modal Pemasaran.

Akan jauh lebih sulit bagi para penjual untuk dapat menjual barangnya
apabila barang yang dijual tersebut sama sekali belum dikenal oleh para pembeli
atau apabila lokasi dari para pembeli sanat jauh dari tempat penjual dalam
keadaan seperti ini, para penjual harus memperkenalkan terlebih
dahulu/membawa sampel barangnya ketempat para pembeli. Untuk dapat
melaksanakan maksud tersebut maka diperlukan adanya suatu saran serta usaha
tersebut seperti halnya alat transportasi (Nangoy, 2018). Tempat peraga baik yang
berada diluar maupun didalam perusahaan. Usaha promosi dan lain sebagainya,
semua ini hanya dapat dilakukan apabila para penjual telah memiliki sejumlah

modal yang diperlukan oleh perusahaan.

4. Kondisi Organisasi Perusahaan

Pada perusahaan besar biasanya masalah penjualan ini akan ditangani oleh
bagian penjualan sendiri yang dipegang oleh orang-orang tertentu/ahli dalam
bidang penjualan lain halnya dengan perusahaan kecil, maka masalah-masalah
yang berhubungan dengan penjualan akan ditangani oleh orang-orang yang juga
telah melakukan fungsi lain. Hal ini disebabkan oleh adanya tenaga kerja yang
lebih sedikit. Sistem organisasi juga terbilang lebih sederhana. Dan masalah-
masalah yang dihadapinya juga sama sekali tidak sekompleks seperti perusahaan
besar yang biasanya masalah perusahaan ini akan ditangani secara khusus oleh
perusahaan dan tidak akan diberikan kepada pihak lainnya.

2.1.4 Tujuan pemasaran
Menurut Alma dalam Putra (2016) tujuan pemasaran yaitu “mengadakan

keseimbangan antar negara atau daerah/saling mengisi mengadakan perdagangan



antara daerah surplus dengan negara/daerah minus”. Sedangkan menurut Dewi
(2018) tujuan pemasaran adalah mengenal dan memahami pelanggan sedemikian
rupa sehingga produk yang di jual akan cocok sesuai dengan keinginan
pelanggan,sehingga produk tersebut dapat terjual dengan sendirinya. Idealnya
pemasaran menyebabkan pelanggan siap membeli sehingga yang harus di fikirkan

selanjutnya adalah bagaimana membuat produk tersebut tersedia.

2.1.5 Unsur-unsur utama pemasaran
Unsur-unsur utama pemasaran menurut Rangkuti dalam Brata (2017)
dapat diklasifikasikan menjadi tiga unsur utama, yaitu:
1. Unsur strategi persaingan
Unsur strategi persaingan dapat dikelompokkan menjadi tiga, yaitu:
a. Segmen pasar
Segmentasi pasar adalah tindakan mengidentifikasi dan
membentukkelompok pembeli atau onsumen secara terpisah.
Masing-masing segmenkonsumen ini  memiliki karakteristik,
kebutuhan, produk, dan bauran pemasarantersendiri.
b. Targeting
Targeting adalah suatu tindakan memilih satu atau lebih segmen
pasaryang akan dimasuki.
c. Positioning
Positioning adalah penetapan posisi pasar. Tujuan positining
adalah untukmembangun dan mengkomunikasikan keunggulan

bersaing produk yang ada dipasar kedalam benak konsumen.

2. Unsur taktik pemasaran
Terdapat dua taktik pemasaran, yaitu:
a. Diferensiasi, yang berkaitan dengan cara membangun strategi
pemasaran dalam berbagai aspek di perusahaan. Kegiatan

membangun strategi pemasaran inilah yang membedakan



diferensiasi yang dilakukan suatu perusahaan denganyang
dilakukan oleh perusahaan lain.

b. Bauran pemasaran, yang berkaitan dengan kegiatan-kegiatan
mengenai produk,
harga, promosi dan tempat.

3. Unsur nilai pemasaran
Nilai pemasaran dapat dikelompokkan menjadi tiga, yaitu:
a. Merek atau brand, yaitu nilai yang berkaitan dengan nama atau
nilai yangdimiliki dan melekat pada suatu perusahaan.
b. Pelayanan atau service, yaitu nilai yang berkaitan dengan
pemberian jasa pelayanan kepada konsumen.kualitas pelayanan

kepada konsumen ini perlu terusmenerus ditingkatkan.

2.2 Promosi

Pengertian Promosi Menurut Kotler dalam Brata (2017) adalah merupakan
keaktifan yang mengonsumsi kegunaan produk danmenyakinkan konsumen untuk
membelinya.Berdasarkan pengertian di atas menerangkan bahwa konsumen baru
akanmembeli produk yang ditawarkan memiliki keunggulan maupun kegunaan
yangtidak dimiliki oleh produk pesaing. Kegiatan promosi dapat dilakukan
dengancara langsung atau melalui media komunikasi massa. Kegiatan ini dapat
dilakukandengan berdasarkan pada tujuan promosi sehingga dapat membantu
perusahaandalam mencapai tujuan yang dikehendakinya.

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatuprogram
pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumenbelum pernah
mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan bergunabagi mereka, maka
mereka tidak akan pernah membelinya. Pentingnyapromosi dapat digambarkan
lewat perumpamaan bahwa pemasaran tanpapromosi dapat diibaratkan seorang
pria berkacamata hitam yang dari tempatgelap pada malam kelam mengedipkan
matanya pada seorang gadis cantik dikejauhan. Tak seorang pun yang tahu apa

yang dilakukan pria tersebut, selaindirinya sendiri.
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221 Tujuan Promosi
Secara garis besar tujuan yangdikehendaki dapat dibagi 2, yaitu:
1. Tujuan jangka pendek.
Misalnya : berusaha untuk meningkatkan volume penjualan
sertamemperkenalkan produk kepada masyarakat.
2. Tujuan jangka panjang.
Misalnya : diharapkan dapat menciptakan nama baik perusahaan
sertamemberikan pelayanan kepada konsumen dan menciptakan reputasi
tinggiisuatu perusahaan.
Menurut Swastha dan Irawan dalam Mileva (2018), tujuan promosi adalah
sebagai berikut:
1.  Modifikasi Tingkah Laku
Orang yang melakukan komunikasi mempunyai beberapa alasan antara
lain mencari kesenangan, mencari bantuan, memberikan informasi,
danmengemukakan pendapat. Sedangkan promosi dilihat dari segi lain
yaituberusaha merubah tingkah laku serta memperkuat tingkah laku yang ada.
2. Memberitahukan
Kegiatan promosi dapat ditujukan untuk memberitahu pasar yang ditujuran
perusahaan. Biasanya pada tahap awal siklus kehidupan produk karenaorang tidak
akan memiliki barang atau jasa sebelum mereka mengetahuiproduk tersebut dan
apa kegunaanya.
3. Membujuk
Promosi yang bersifat membujuk diarahkan untuk mendorong
pembelian.Promosi ini akan menjadi jaminan bila produk yang bersangkutan
mulaimemasuki tahap pertumbuhan dalam siklus kehidupan produk.
4.  Mengingatkan
Tujuan ini mempertahankan merek produk dimasyarakat yang berarti

perusahaan berusaha paling tidak mempertahankan pembeli yang ada. Promosi
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yang bertujuan mengingatkan perlu dilakukan selama tahap kedewasaan siklus
produk.

Sedangkan menurut Tjiptono dalam Mileva (2018), Tujuan utama dari
promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta
mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasaran.
secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut:

1. Menginformasikan (informing), dapat berupa:

a. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk

baru,

b. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk,

c. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar,

d. Menjelaskan cara kerja suatu produk,

e. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan,

f. Meluruskan kesan yang keliru,

g. Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli,

h. Membangun citra perusahaan.

2. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk:

a. Membentuk pilihan merk,

b. Mengalihkan pilihan ke merk tertentu,

c. Mengubah persepsi pelanggan terhadeap atribut pokok,

d. Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga,

e. Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga

(salesman).
3. Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas:
a.Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan
dibutuhkan dalam waktu dekat,

b.Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual

produk perusahaan,

c.Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye

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

Misalnya bila pembeli ingin membeli sabun mandi, diharapkan ingatan
pertamanya adalah merk Lux.
2.2.2 Fungsi Promosi

Menurut Tjiptono (2002), adapun fungsi dari promosi yaitu:

a. Mencari dan mendapatkan perhatian dari calon pembeli. Perhatian calon
pembeli harus diperoleh, karena merupakan titik awal proses
pengambilan keputusan di dalam membeli suatu barang dan jasa.

b. Menciptakan dan menumbuhkan interest pada diri calon pembeli.
Perhatian yang sudah diberikan oleh seseorang mungkin akan
dilanjutkan pada tahap berikutnya atau mungkin berhenti. Yang
dimaksudkan dengan tahap berikutnya ini adalah timbulnya rasa tertarik
dan rasa tertarik ini yang akan menjadi fungsi utama promosi.

c. Pengembangan rasa ingin tahu (desire) calon pembeli untuk memiliki
barang yang ditawarkan. Hal ini merupakan kelanjutan dari tahap
sebelumnya. Setelah seseorang tertarik pada sesuatu, maka timbul rasa
ingin memilikinya. Bagi calon pembeli merasa mampu (dalam hal
harga, cara pemakaiannya, dan sebagainya), maka rasa ingin
memilikinya ini semakin besar dan diikuti oleh suatu keputusan untuk

membeli.

2.3 Bauran Promosi

Menurut Kotler (2012) Bauran promosi adalah ramuan khusus dari
iklanpribadi, promosi  penjualan dan  hubungan masyarakat yang
dipergunakanperusahaan untuk mencapai tujuan iklan dan pemasarannya.Menurut
Swastha dan Irawan dalam Mileva (2018), bauran promosi adalah
"KombinasiStrategi yang paling baik dari variabel-variabel Periklanan, Personal
Selling dan alat Promosi lainnya, yang kesemuanya direncanakan untuk
mencapaitujuan program penjualan™. Bauran Promosi terdiri dari:

1. Periklanan
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Pengertian periklanan menurut Kotler (2005), merupakansemua penyajian
non personal, promosi ide-ide, promosi produk ataujasa yang dilakukan
sponsor tertentu yang dibayar. Keuntungan dariperiklanan adalah iklan bisa
menjangkau massa pembeli yang tersebarsecaara geografis pada biaya rendah
per paparan, dan iklanmemungkinkan penjual mengulangi pesan berkali-kali.
Adapunkerugiannya ialah iklan tidak bersifat persoonal dan tidak
membujukorang secara langsung seperti wiraniaga perusahaan.lklan hanya
dapat melakukan komunikasi satu arah denganpemirsa, dan pemirsa tidak
merasa bahwa ia harus memperhatikanatau merespon iklan tersebut. Media
periklanan yang digunakancontohnya seperti iklan cetak, siaran, brosur,
internet, serta simbol danlogo.Sedangkan pengertian periklanan menurut
Mileva (2018),adalah bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentang ide,
barangdan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu.

Secara umum, tujuan dari periklanan adalah untuk meningkatkanomzet
penjualan dengan cara mempengaruhi konsumen secara tidaklangsung.
Dengan periklanan ini akan dapat meningkatkan penjualan,sedangkan bagi
perusahaan yang sudah baik, diharapkan agar omzetpenjualan yang sudah

dicapai minimal dapat dipertahankan.

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Menurut Kotler dalam Mileva (2018), keuntungan dari promosi
penjualanadalah ~ promosi  penjualan  dapat  menarik perhatian
konsumen,menawarkan insetif kuat untuk membeli, dan bisa digunakan
untukmendramatisasi penawaran produk. Sedangkan kekurangan daripromosi
penjualan yaitu biaya yang dikeluarkan lebih besardibandingkan iklan dan
promosi penjualan berumur pendek. Berbagaiinsentif jangka pendek untuk
mendorong keinginan mencoba ataumembeli suatu produk atau jasa, seperti
pemberian kupon atau hadiahlainnya. Media promosi penjualan tersebut
berupa kontes, permainan,hadiah, pameran, dan pemberian kupon.

Promosi penjualan didefinisikansebagai sesuatu kegiatan promosi selain

periklanan, personal sellingdan publisitas yang dapat mendorong pembelian
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olen konsumen danyang dapat meningkatkan efektifitas para penyalur
denganmengadakan  pameran,  display, ekshibisi, peragaan atau
demonstrasidan berbagai kegiatan penjualan lainnya.Promosi penjualan
dilakukan  berbagai usaha untuk  meningkatkanpenjualan  dengan
menyelenggarakan berbagai pertemuan,pertunjukkan, contoh grafis atau
demonstrasi, perlombaan dankemasan khusus, semua itu dilakukan untuk
meningkatkan penjualanyang bersifat langsung dan bersifat jangka pendek.
Promosi penjualanjuga sering digunakan sebagai alat yang integral bersama-
samadengan periklanan dan personal selling. Dengan demikian,
promosipenjualan dapat dinyatakan sebagian kegiatan yang melengkapi

danmendorong periklanan

3. Hubungan Masyarakat (Public Relations)

Menurut  Kotler  dalam  Gustina  (2018),berbagai program
untukmempromosikan dan atau melindungi citra perusahaan atau
produkindividualnya. ~ Keuntungan  dari  publisitas  adalah  dapat
menjangkaubanyak calon pelanggan yang menghindari wiraniaga dan iklan,
pesansampai  kepada  pembeli  sebagai  berita  bukan  sebagai
komunikasipenjualan. Sedangkan Kerugiannya adalah pemasar cenderung
jarangmenggunakan  hubungan  masyarakat atau = menggunakannya
sebagaipemikiran selanjutnya. Media yang digunakan vyaitu berupa

seminar,sponsor, majalahperusahaan, dan peringatan peristiwa tertentu.

4. Penjualan Perorangan (Personal Selling)

Menurut Kotler dalam Gustina (2018), interaksi langsung dengan
calonpembeli atau lebih untuk melakukan suatu presentasi, menjawablangsung
dan menerima pesanan, misalnya dengan melakukankunjungan ke sekolah-
sekolah. Keuntungannya yaitu penjualmelibatkan interaksi pribadi antara dua
orang atu lebih sehinggamasing-masing orang dapat mengetahui kebutuhan
dan karakteristikorang lain serta membuat penilaian yang cepat. Adapun

kerugiannyayaitu wiraniaga memerlukan komitmen jangka yang lebih
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panjangdari pada iklan dan juga merupakan sarana promosi perusahaan
yangpaling mahal. Medianya berupa mengadakan presentasi ataupertemuan
penjualan di berbagai tempat seperti kantor atau komunitastertentu.Sedangkan
Menurut Nickels dalam Gustina (2018),personal sellingdidefinisikan sebagai
interaksi antara individu, saling bertemu mukayang ditujukan untuk
menciptakan, memperbaiki, menguasai, ataumempertahankan hubungan
pertukaran yang saling menguntungkandengan pihak lain. Proses personal
selling:
a. Persiapan sebelum penjualan
Kegiatan yang dilakukan adalah  mempersiapkan  tenaga
penjualandengan diberikan pengertian tentang barang yang dijual,
pasar yang dituju dan teknik penjualan yang harus dilakukan.
b. Penentuan lokasi pembeli potensial
Dengan menggunakan data pembeli yang lalu  maupun
sekarang,penjual dapat menentukan lokasinya.
c. Pendekatan pendahuluan
Sebelum  melakukan penjualan, penjual harus mempelajari
semuamasalah  tentang  individu  atau  perusahaan  yang
diharapkansebagai pembelinya.
d. Melakukan pembelian
Setelah melakukan pendekatan pendahuluan, langkah berikutnyaadalah
melakukan pembelian, yaitu kegiatan untuk membelikebutuhan yang
diinginkan.
e. Pelayanan sesudah penjualan
Beberapa pelayanan yang diberikan oleh penjual sesudahpenjualan,
atas dasar macam pekerjaan yang dilakukan, tenagapenjual
dapatdiklasifikasikan ke dalam tenaga penjualan yang:
1. Melayani pembeli ditempat penjualan
2. Mengunjungi calon pembeli untuk menawarkan barang
dan menerima pesanan

3. Berkeliling menjual produk seperti buku
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4. Mengunjungi calon pembeli untuk memperkenalkanproduk beserta
perusahaan
5. Mengantarkan produk ke tempat pembeli
6. Berkeliling menjual jasa
7. Memberi petunjuk teknis kepada pelanggan
Personal selling terdapat suatu pengaruh secara langsung yangtimbul
dalam pertemuan tatap muka antara penjual dengan pembeli,dimana
terdapat pengkomunikasian fakta yang diperlukan untukmempengaruhi
keputusan pembelian atau menggunakan faktorpsikologis dalam rangka
membujuk dan memberi keberanian padawaktu pembuatan keputusan.
Personal selling dilakukan secara lisan atau tatap muka
dalambentuk percakapan antara penjual atua pramuniaga dengan
calonpembeli dengan tujuan agar terjadi transaksi penjualan.
Tujuanseluruh usaha pemasaran pada umumnya adalah
meningkatkanpenjualan yang dapat menghasilkan laba dengan
menawarkankebutuhan yang memuaskan kepada pasar dalam jangka
panjang.Personal selling merupakan salah satu metode promosi

untukmencapai tujuan tersebut.

5. Pemasaran Langsung

MenurutKotlerdalam  Gustina (2018),pemasaran  langsung didapat
daripenggunaan  surat,  telepon,  faksimile, e-mail dan alat
penghubungnonpersonal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan
ataumendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu dan
calonpelanggan. Media promosi yang digunakan mencakup surat

langsungmaupun pemasaran melalui telepon (telemarketing).

2.4 Pengertian Harga
Pengertian harga adalah sejumlah uang sebagai alat tukar
untukmemperoleh produk atau jasa. Sedangkan kebijakan harga adalah

keputusankeputusanmengenai harga yang ditetapkan oleh manajemen. Harga
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menurutKotler dan Amstrong dalam Gustina (2018) adalah sejumlah uang yang
ditagihkan atas suatu produkatau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para
pelanggan untukmemperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu
produk atau jasa.Harga juga dapat diartikan secara sempit maupun luas. Menurut
Kotler danAmstrong dalam arti harga adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu
produk ataujasa. Sedangkan dalam arti luas harga adalah jumlah semua nilai yang
diberikanoleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau
menggunakansuatu produk atau jasa. Harga merupakan satu-satunya elemen yang
palingmenentukan bagi perusahaan untuk mendapatkan pendapatan. Selain itu
hargamerupakan elemen yang paling fleksibel dalam elemen bauran pemasaran.
Hargajuga merupakan factor yang paling penting dan rumit yang dihadapi oleh
paramanajer perusahaan sehingga peenetapan harga merupakan permasalahan
yangpaling utama yang harus dihadapi oleh para eksekutif.

Bagi sebagian masyarakat tingkat harga menjadi salah satu simbol
darikualitas produk yang ditawarkan. Semakin tinggi harga produk pada
umumnyakualitas produk yang bersangkutan tinggi, begitu juga sebaliknya
semakin rendahharga semakin rendah juga kualitas produk. Pendapat tersebut
sebenarnya kurang tepat, karena tinggi rendahnya kualitas produk bukan hanya
ditentukan olehfaktor harga. Hal ini menunjukkan bahwa harga berperan tinggi
terhadap produk.Harga tidak sekedar angka yang tertera dalam sebuah label
yangmenempel pada sebuah produk atau yang tertera dalam sebuah daftar harga.
Hargatidak bisa terlepas dari kehidupan kita, harga terdapat dimana mana. Harga
akanterjadi pada saat kita menikmati sebuah produk, jasa atau pada saat Kita
harusmembayar tagihan atau utang.

Menurut Gustina (2018), terdapat beberapa sasaran dalam penetapan harga
yangbisa dilakukan oleh perusahaan antara lain:

1 Berorentasi pada laba, yaitu:
a.  Untuk mencapai target laba investasi laba penjualan bersih
b.  Untuk memaksimalkan laba

2 Berorientasi pada penjualan, yaitu:

a.  Untuk meningkatkan penjualan
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24.1

b.  Untuk mempertahankan atau meningkatakan bagian pasar
Berorientasi pada status quo, yaitu:
a.  Untuk menstabilkan harga

b.  Untuk menangkal persaingan

Faktor- Faktor Yang Mempengaruhi Harga

Faktor —faktor yang mempengaruhi harga adalah

Demand for the products, yaitu perusahaan perlu
memperkirakanpermintaan terhadap produk yang merupakan langkah
penting dalampenetapan harga sebuah produk.

Target share of market, yaitu market share yang ditargetkan
olehperusahaan

Comparative reaction, yitu reaksi dan persaingan

Use of creams skimming prcing of penetration pricing, Vaitu
mempertimbangkan langkah-langkah yang perlu diambil pada saat
perusahaan memasuki pasar dengan harga yang tinggi atau dengan harga
yang rendah.

Other parts of the marketing, yaitu perusahaan perlu mempertimbangkan
kebijakan marketing Products line pricing, yaitu penetapan harga terhadap
produk yang saling berhubungan dalam biaya, permintaan maupun tingkat
persaingan.

Berhubungan dengan permintaan.

Berhubungan dengan biaya yaitu penetapan harga dimana kedua macam
produk mempunyai hubungan dalam biaya.

Mengadakan penyesuaian harga.

Harga merupakan nilai suatu barang atau jasa yang diukur dengan

sejumlah uang, sebagai berikut :

1.
2.
3.

Harga yang ditawarkan bervariasi.
Keterjangkauan harga.

Harga produk pesaing.
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Harga sesuai dengan manfaat.

Harga sesuai dengan kualitas.

Tujuan Penetapan harga

Pada umumnya penjual mempunyai beberapa tujuan dalam

penetapanharga produknya. Tujuan tersebut antara lain:

a. Mendapatkan laba maximum.

Dalam praktek, terjadinya harga di tentukan oleh penjual dan
pembeli.Makin besar daya beli konsumen, semakin besar pula
kemungkinanbagi penjual untuk menetapkan harga yang lebih
tinggi.Dengandemikian penjual mempunyai harapan untuk mendapatkan
keuntunganmaximal sesuai dengan kondisi yang ada.

Mendapatkan pengembalian investasi yang di targetkan atau pengembalian
pada pada penjualan bersih. Harga dapat di capai penjualan di maksudkan
pula untuk menutup investasi secara berangsur. Dana yang di pakai untuk
mengembalikan invetasi hanya bisa di ambil dari laba perusahaan dan laba
ini hanya bisa di peroleh bila mana harga jual lebih besar dari jumlah
biayaseluruhnya.

Mencegah atau mengurangi persaingan. Tujuan mencegah atau
mengurangi persaingan dapat di lakukan melalui kebijaksanaan harga. Hal
ini dapat diketahui bila mana para penjual menawarkan barang dengan
harga yang sama. Oleh karena itu persaingan mungkin di lakukan tanpa
melalui kebijaksanaan harga, tetapi dengan servis lain. Persaingan itu
disebut persaingan bukan harga (Non Price Competition).
Mempertahankan atu memperbaiki market share-nya.  Memperbaiki
market share hanya mungkin dilaksanakan jika kemampuan dan kapasitas
produksi perusahaan masih cukup longgar, disamping juga kemampuan di

bidang lain seperti bidang pemasaran, keuangan dan sebagainya.
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2.5

Indikator Harga

Menurut pendapat Stanton ada empat indikator yaitu:
Keterjangkauan harga

Harga merupakan factor penentu dalam membeli barang. Barang
harusdisesuaikan dengan pasar dan sesuai tingkat perekonomian
masyarakat.Harga mahal bukan menjadi pebnentu konsumen untuk
melakukan pembelian. Pemasar harus mampu menawarkan produk yang
dapat dijangkau masyarakat sehingga menimbulkan keuntungan yang
lebihbesar bagi pemasar.

Daya saing harga

Harga sering menimbulkan pertimbangan bagi pembeli. Harga
suatuproduk harus bisa bersaing dengan produk lain. Pesaing harga
perludilakukan agar konsumen berani memilih untuk melakukan
pembeliansesuai dengan kebutuhannya. Pesaing harus sesuai dengan harga
pasar.

Kesesuaian harga dengan kualitas produk

Harga yang ditawarkan sharusnya sesuai dengan kualitas produk
yangditawarkan sehingga konsumen tidak merasa tertipu akan produk
yangdibelinya. Harga mahal bukan berarti menjadi pilihan bahwa
kualitasproduk tinggi dan begit juga sebaliknya.

Kesesuaian harga dengan manfaat

Manfaat sebuah produk membuat konsumen ingin memiliki sebuahproduk
yang lebih dari produk lain. Harga tidak menjadi masalah

dalammendapatkan produk yang lebih tinggi.

Pengertian Potongan Harga

Potonngan harga merupakan salah satu strategi bisnis yang diterapkan oleh

parapelaku bisnis. Strategi potonngan harga diberlakukan dengan tujuan

utamaperputaran uang perusahaan tetap terjaga. Perputaran uang Yyang

dinamis,perusahaan dapat membiayai biaya operasional dan biaya tenaga

kerja.Transaksi perdagangan selalu melibatkan dua pihak yaitu pihak pembeli

sebagaipihak penerima barang dan penjual sebagai pihak yang
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menyerahkanbarang. Sebelum transaksi terjadi kedua belah pihak harus mencapai
kesepakatanmengenai harga dari barang-barang yang diperjualbelikan beserta
syaratsyaratlainnya, termasuk di dalamnya mengenai Diskon.

Diskon merupakan salahsatu cara yang digunakan perusahaan untuk
menarik minat pembeli untukmelakukan transaksi pembelian. Simamora (2010)
mengemukakan bahwa “potonngan harga adalah potongantunai yang ditawarkan
kepada para pelanggan yang membeli barang-barangdagangan secara kredit.”
Menurut Ismaya (2005) “potonngan harga adalahpotongan terhadap harga
penjualan yang telah disetujui apabila pembayarandilakukan dalam jangka waktu
yang lebih cepat dari jangka waktu kredit,potonngan harga adalah potongan tunai
dipandang dari sudut penjual”. Penjualan yang tercantum dalam laba rugi pada
dasarnya adalah penjualan kotorsebelum dikurangi potongan penjualan. Setelah
dikurangi dengan retur penjualan
serta potongan penjualan maka didapatkan nilai penjualan yang sebenarnya
ataudalam hal ini adalah penjualan bersih.

Penjualan bersih inilah yang akandiakui sebagai pendapatan yang akan
mempengaruhi besar kecilnya penghasilanperusahaan.Perusahaan memodifikasi
harga dasar suatu produk untuk memberi hadiahkepada pelanggan atas
pembayaran awal, volume pembelian, dan pembeliandiluar musim. Menurut
Abdullah & Tantri (2015) penyesuaian harga inidisebut diskon dan potongan
pembelian, diantaranya:

a. Diskon / potongan kas
Diskon kas adalah pengurangan harga kepada konsumen yang
membayarkewajiban mereka dengan tepat waktu.

b. Diskon / potongan jumlah
Diskon jumlah adalah pengurangan harga bagi pembeli dalam jumlahbesar
(tertentu).

c. Diskon / potongan fungsional

Diskon fungsional (juga disebut diskon perdagangan) ditawarkan

olehprodusen kepada anggota saluran perdagangan jika mereka akan

membentukfungsi tertentu, seperti penjualan, pertokoan, dan
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penyimpanan. Produsen dapatmenawarkan diskon fungsional yang
berbeda kepada saluran perdagangan yangberbeda karena fungsi-fungsi
mereka yang bermacam-macam, tetapi produsenharus menawarkan diskon
fungsional yang sama kepada setiap saluranperdagangan.

Diskon / potongan musiman

Diskon musiman adalah pengurangan harga terhadap pembeli
yangmembeli dagangan atau jasa diluar musimnya. Diskon musiman
memungkinkanpenjual untukmempertahankan produksi yang tetap selama
setahun.

Diskon / potongan pembelian

Potongan pembelian adalah jenis lain pengurangan dari harga dasar.

Tujuan Price Discount (Potongan Harga)

Menurut Alma dalam Putra (2016)potongan harga diberikan kepada

konsumendisebabkan oleh beberapa hal:

a
b.
C.
d.

2.52

Konsumen membayar lebih cepat dari waktu yang telah ditentukan.
Pembelian dalam jumlah besar.
Adanya perbedaan timbangan.

Dari pihak produsen sendiri kemungkinan merupakan suatu program.

Jenis-Jenis Potonngan Harga
Dalam praktek dunia usaha saat ini, terdapat berbagai macam potongan

penjualanatau potonngan harga yang digunakan oleh perusahaan untuk menarik

minatpelanggan dan merangsang adanya pembelian dan pembayaran dengan

segera. Menurut Kotler dalam Putra (2016) ada 5 macam diskon atau potongan

harga, antara lain:

1.

Potongan harga tunai adalah pengurangan harga untuk pembeli yang
segera membayar

tagihannya.

Potongan Kuantitas adalah pengurangan harga untuk pembeli yang

membeli dalam jumlah besar (harga group).
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3. Potongan Harga Fungsional disebut juga sebagai potogan harga
perdagangan, ditawarkan oleh produsen kepada para anggota saluran
perdagangan jika mereka melakukan fungsi-fungsi tertentu.

4. Potongan Harga Musiman pengurangan harga untuk pembeli yang
membeli barang di luar musim.

5. Potongan Harga adalah pengurangan dari daftar harga. Menurut Alma
dalam Putra (2016) ada dua jenis potongan harga:

a Rabat, potongan yang diterima berupa pengurangan harga dari daftar

harga yang resmi.

b. Potongan tunai, yakni pengurangan harga kepada pembeli

yangmembayar tagihan mereka lebih awal.

Metode  potongan ini  diberikan  berdasarkan  pertimbangan-
pertimbangan,jumlah pembelian, prosedur pembayaran dan juga tergantung pada
taktik promosikaum produsen atau para penjual.Meskipun potongan harga salah
satu strategi dalam penetapan harga untukmenarik perhatian konsumen. Tetapi
potongan harga secara langsung pulamemberikan dampak positif terhadap
konsumen yang berpendapatan rendah.Yang tadinya mereka tidak sanggup untuk
membelinya atau menganggapnyaterlalu mahal, tapi karena adanya potongan

harga sehingga minat mereka untukmembeli menjadi ada.

2.6 Pengertian Perilaku Konsumen
Menurut Swastha dan Hani (2010), perilaku konsumen adalah kegiatan-
kegiatan individu yang secaralangsung terlibat dalam mendapatkan barang-barang
dan jasa-jasa,termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan
danpenentuan kegiatan kegiatan tersebut.Berdasarkan pengertian diatas, terdapat
dua elemen pokok, yaitu:
1. Proses pengambilan Keputusan Pembelian Produk atau jasa
2. Kegiatan fisik yang melibatkan individu dalam menilai, mendapatkan,
danmempergunakan barang atau jasa.
Perilaku konsumen mempelajari dimana, dalam kondisi macam apa,

danbagaimana kebiasaan seseorang membeli produk atau jasa tertentu. Semua
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itusangat membantu manajer pemasaran dalam menyusun kebijakan
pemasaranperusahaan. Proses pengambilan keputusan pembelian suatu barang

atau jasa akanmelibatkan berbagai pihak, sesuai dengan peran masing-masing.

2.7 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk dalam Brata (2017)
adalahpemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian,
artinyabahwa seseorang dapat membuat keputusan, haruslah tersedia beberapa
alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah kepada bagaimana
prosesdalam  pengambilan  keputusan  tersebut itu  dilakukan.Bentuk
prosespengambilan keputusan tersebut dapat digolongkan sebagaiberikut:

1 Fully Planned Purchase,adalah baik produk dan merek sudah dipilih
sebelumnya. Biasanya terjadi ketika keterlibatan dengan produk tinggi
(barang otomotif) namun bisa juga terjadi dengan keterlibatan pembelian
yang rendah (kebutuhan rumah tangga). Planned purchase dapat dialihkan
dengan taktik marketing misalnya pengurangan harga, kupon, atauaktivitas
promosi lainnya.

2 Partially Planned Purchase, adalah bermaksud untuk membeli produk
yang sudah ada tetapi pemilihan merek ditunda sampai saat pembelajaran.
Keputusan akhir dapat dipengaruhi oleh discount harga, atau
displayproduk.

3. Unplanned Purchase, adalah baik produk dan merek dipilih di tempat
pembelian. Konsumen sering memanfaatkan katalog dan produk pajangan
sebagai pengganti daftar belanja. Dengan kata lain, sebuah pajangan dapat
mengingatkan sesorang akan kebutuhan dan memicu pembelian (Engel,F.
James, et.al , 2011).

Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan
dalampembelian. Proses tersebut merupakan sebuah pendekatan masalah pada
kegiatanmanusia untuk membeli suatu produk guna memenuhi keinginan

sertakebutuhannya. Perilaku pilihan terhadap barang atau jasa tersebut
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dilakukankonsumen sebagai masalah yang disebabkan timbulnya suatu
kebutuhan.
Menurut Engel J.F et.al dalam Albari (2018) dalam mengambil keputusan
konsumen,setiap konsumen memliki peranan seperti :
1. Inisiator (initiator) yaitu seorang inisiator dari proses pembelian
2. Pemberi pengaruh (influencer) yaitu individu yang opininya sangat
dipertimbangkan di dalam pilihan yang dievaluasi dan dipilih.
3. Pengambil keputusan (decider) yaitu orang dengan wewenang atau
kekuasaan untuk mendikte pilihan akhir
4. Pembeli (buyer) yaitu agen pembeli.
5. Pemakai (user) yaitu konsumen aktual
Kelima peranan tersebut tidak selalu dilakukan oleh konsumen dalam
pembelian.Tidak dilaksanakannya beberapa tahap dari proses produk tersebut,
mungkinterjadi pada pembelian yang bersifat emosional.Di antara peran dalam
pembelian di atas yang terpenting adalah peranan ketigayaitu pengambil
keputusan.Menurut Kotler dalam Albari (2018), pada umumnya konsumen
melewati lima tahap dalamproses keputusan pembelian yaitu (1) pengenalan
masalah, (2) pencarianinformasi, (3) evaluasi alternatif, (4) keputusan pembelian,

(5) perilaku pascapembelian.

Pengenalan Masalah

¥
Pencarian Informasi

¥
Evaluaszi Al tematif

v
Eeputusan Pembelian

¥

Penlaku Pasca

Gambar 1. Proses Pengambilan Keputusan Konsumen (Sumber : Kotler 2012)
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2.8 Minat Beli

Menurut Kotler & Keller Amanah (2018), minat beli adalah sebuah
perilaku konsumen dimana konsumenmempunyai keinginan dalam membeli atau
memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman dalammemilih, menggunakan dan
mengkonsumsi  atau  bahkan  dalam  memilih,  menggunakan  dan
mengkonsumsiatau bahkan dalam menginginkan suatu produk.

Menurut Keller dalam Amanah (2018), minat beli konsumen adalah seberapa
besar kemungkinankonsumenuntuk membeli suatu merek atau berpindah dari satu
merek ke merek lainnya. Keller menjelaskan bahwaminat beli dapat
diidentifikasikan melalui indikator-indikator sebagai berikut.

1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli

produk.

2. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan
produk kepada orang lain.

3. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang
yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya
dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produkprefrensinya.

4. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang
selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari

informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dariproduk tersebut.
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BAB 111
METODOLOGI PENELITIAN

Dalam Bab 3 ini dijabarkan langkah-langkah penelitian yang dirangkum
dalam metodologi penelitian. Adapun langkah-langkah dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:
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Studi Pendahuluan Studi Literatur
-Jurnal
-Wawancara
-Observasi -Buku
-Ebook

v

Perumusan Masalah
-Bagaimana  pengaruh  program  promosi
terhadap minat beli konsumen ?

v

Pengumpulan Data
- Jenis Promo yang disediakan
-Jumlah Pembeli dalam promo
-Profil Perusahaan
-Profil Responden

:

| Perancangan Kuesioner|<—

| Validasi Kuesioner | Tidak
idal

Valid

Ya?
4

Pengolahan Data |
I

| Uji Regresi |

| Analisa |

Gambar 3.1 Flowchart Penelitian

31 Studi Literatur

Studi literatur dilakukan dengan mengumpulkan informasi-informasi yang
diperlukan dalam pelaksanaan Tugas Akhir. Jenis literatur yang digunakan
sebagai acuan yang mendukung teori antara lain buku-buku dan karya ilmiah

seperti jurnal-jurnal, prosiding dan sebagainya yang berhubungan dengan program
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promosi dengan minat beli konsumen. Jurnal yang digunakan mempunyai rentang

waktu 10 tahun terakhir.

2 /. Studi Pendahuluan

Studi pendahuluan diperlukan untuk meneliti lebih lanjut apa yang akan
menjadi permasalahan. Studi pendahuluan dilakukan dengan pengamatan
langsung di salah satu cabang minimarket Indomaret Marpoyan selama 1 minggu
pada tanggal 1 Oktober hingga 8 Oktober 2019 diketahui bahwa jumlah
pengunjung cabang tersebut sangatlah minim. Hal ini perlu penelitian lebih lanjut

untuk mengetahui permasalahan lebih detail.

3.3 Perumusan Masalah

Pada tahap ini dilakukan analisa mengenai permasalahan yang mungkin
terdapat diperusahaan. Perumusan masalah dapat dilakukan dengan
mengidentifikasi permasalahan terlebih dahulu dengan melakukan peninjauan
atau observasi, setelah didapatkan permasalahan maka selanjutnya adalah
merumuskan masalah. Berdasarkan observasi dan identifikasi masalah adapun
masalah yang dapat disimpulkan adalah bagaimana pengaruh program promosi

terhadap minat beli konsumen.

3.4 PengumpulanData
Pengumpulan data dilakukan secara langsung kepada pihak perusahaan.
Pengumpulan data ini terbagi menjadi dua bentuk, yaitu pengumpulan data primer

dan data sekunder. Adapun data yang dikumpulkan sebagai berikut :

1. DataPrimer
Data yang dikumpulkan dengan penyebaran kuesioner. Dimana data

yang di ambil berjumlah 30 orang
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2. DataSekuder
Data sekunder adalah data yang sudah dimiliki oleh perusahaan, dalam

penelitian ini data sekunder yang dibutuhkan adalah profil perusahaan, data

jumlah pekerja, umur pekerja dan data strukturorganisasi.

3.5 Pengolahan Data
Untuk menganalisis perumusan masalah dalam penelitian ini penulis

menggunakan metode Kuantitatif metode ini adalah pencarian fakta dengan
interprestasi yang tepat dalam jenis penyajian data dalam penelitian ini
mengunakan data kuantitatif yaitu nilai dari perubahan yang dinyatakan dalam
angka-angka. Yang berfungsi untuk menguji sejauh mana hubungan sebab akibat
antara variable faktor penyebab (X) terhadap variable akibatnya. Factor penyebab
pada umumnya dilambangkan dengan X atau disebut juga dengan predictor
sedangkan vari able akibat dilambangkan dengan Y atau disebut juga dengan
response regesi linier sederhana atau sering disingkat dengan SLR (Simple Linier
Regresion) juga merupakan salah satu metode statistic yang dipergunakan dalam
produksi untuk melakukan peramalan ataupun prediksi tentang kartaktristik
kualitas maupun kuantitas, adapun rumus regresi linier sederhana sebagai berikut:

Y =a+hbX

Dimana

Y= Kepuasan Pelanggan

X= Kualitas Pelayanan

a= Konstanta

b= Koefisien regresi (kemiringan) Besaran response yang ditimbulkan oleh

predictor.

Nilai-nilai a dan b dapat dihitung dengan menggunakan rumus
a=(2y)2x*)- (Xxy)
n(Xx?)-(Ix)?

b =n(2xy)-(2x) (Xy)
n(x*)-(2x)*
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Tabel 3.1 Babot Skala

Skala Bobot

Sangat Tidak Setuju 1

Tidak Setuju 2

Kurang Setuju 3

Setuju 4

Sangat Setuju 5

Tabel 3.2 Interprestasi dalam Variabel Penelitian

Nilai Interprestasi

1.00-1,79 Sangat Tidak Setuju
1,80-2,59 Tidak Setuju
2,60 — 3,39 Kurang Setuju
3,40-4,19 Setuju
4,20 - 5,00 Sangat Setuju

3.5.1 Uji Validitas

Uji validitas adalah ukuran yang menunjukkan sejauh mana instrument

pengukuran mampu mengukur apa yang diukur. Tingkat validitas dapat diukur

dengan cara membandingkan nilai hitung r (correlatin of item total )dengan nilai

table r dengan ketentuan untukdegree of freedom( df ) =n-2, dimana n adalah

jumlah sampel. Kreteria penilaian uji validitas adalah:

r hitung > r table maka pernyataan tersebut valid

r hitung <r table maka peryataan tersebut tidak valid
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3.5.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur kuesioner yang merupakan alat
pengukuran variable suatu kuesioner dikatakan reliable atau handal jika jawaban
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke
waktu.Kuesioner yang penulis gunakan ini pernah di gunakan pada penelitian
unggulan Universitas Widyatama dengan topik bisnis dan manjemen pada tahun

2013.

3.5.3 Uji Hipotesis
Diduga seberapa besarnya pengaruh nilai variable pengaruh program
promosi terhadap minat beli konsumen. Adapun rumus yang digunakan untuk

menguji hipotesis yang datanya interval atau ratio adalah sebagai berikut:

t=x-U
S
Vn
t= nilai yang dihitung, selanjutnya disebut t hitung
X= rata-rata xi

= nilai yang hipotesis

S=simpang baku ; n = anggota sampel

3.6 Analisa

Analisa bertujuan untuk menganalisa hasil dari pengolahan data yang
berupa output uji validitas, reabilitas dan regresi. Hal ini dilakukan untuk melihat
faktor-faktor apa saja yang paling dominan dalam program promosi terhadap

minat beli konsumen.
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3.7 Penutup
Penutup merupakan akhir dari sebuah penelitian yang berisikan
kesimpulan dan saran yang di berikan kesimpulan dan saran yang di berikan oleh

peneliti untuk perbaikan pihak perusahaan dan penelitian selanjutnya.
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BAB IV
PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA

4.1 Profil Perusahaan

Berawal dari pemikiran untuk mempermudah penyediaan kebutuhan
pokok sehari-hari karyawan, maka pada tahun 1988 didirikanlah sebuah gerai
yang diberi nama Indomaret. Sejalan pengembangan operasional toko, perusahaan
tertarik untuk lebih mendalami dan memahami berbagai kebutuhan dan perilaku
konsumen dalam berbelanja. Guna mengakomodasi tujuan tersebut, beberapa
orang karyawan ditugaskan untuk mengamati dan meneliti perilaku belanja
masyarakat. Kesimpulan yang didapat adalah bahwa masyarakat cenderung
memilih belanja di gerai modern berdasarkan alasan kelengkapan pilihan produk
yang berkualitas, harga yang pasti dan bersaing, serta suasana yang nyaman.
Berbekal pengetahuan mengenai  kebutuhan  konsumen, keterampilan
pengoperasian toko dan pergeseran perilaku belanja masyarakat ke gerai modern,
maka terbit keinginan luhur untuk mengabdi lebih jauh bagi nusa dan bangsa. Niat
ini diwujudkan dengan mendirikan Indomaret, dengan badan hukum PT.
Indomarco Prismatamal . PT. Indomarco Prismatama adalah perusahaan swasta
nasional pengelola jaringan mini market Indomaret dengan akta notaris No. 207,
tertanggal 21 November 1988 oleh Bapak Benny Kristianto dan SIUP
N0.789/0902/PB/X11/88 tanggal 20 Desember 1988. Sesuai dengan Akte
Pendirian Perusahaan No. 207 tertanggal 21 Nopember 1988 tersebut di atas,
maksud dan tujuan perusahaan adalah : 1) Bergerak dalam bidang usaha
perdagangan barang/retail (mini market), jenis barang dagangannya vyaitu : hasil

bumi (pertanian, peternakan), obat- obatan, kelontong, kosmetik, alat-alat
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kesehatan dan lain-lain. 2) Mengadakan kerja sama (joint venture) dengan
masyarakat dan badan usaha yang ingin membuka usah dalam bidang
perdagangan (business retail) dengan sistem waralaba. Indomaret merupakan
salah satu jaringan mini market di Indonesia yang menyediakan kebutuhan pokok
dan kebutuhan sehari-hari dengan luas penjualan kurang dari 200 M2 . Awal
terbentuknya perusahaan ini dimulai dari sebuah toko Indomaret yang
menyediakan kebutuhan pokok dan kebutuhan sehari-hari yang pertama kali
dibuka pada tahun 1987 di Pontianak, Kalimantan Barat. Usaha ini mulai
berkembang ketika PT. Indomarco Prismatama pertama kali membuka gerai
Indomaret di Jakarta yang berlokasi di Ancol, Jakarta Utara pada November 1988
yang kemudian disusul dengan pembukaan gerai-gerai Indomaret di tempat-
tempat lainnya.2 Pada mulanya Indomaret membentuk konsep penyelenggaraan
gerai yang berlokasi di dekat hunian konsumen, menyediakan berbagai kebutuhan
pokok maupun kebutuhan sehari-hari, melayani masyarakat umum yang bersifat
majemuk, serta memiliki luas toko sekitar 200 M 2 . Seiring dengan perjalanan
waktu dan kebutuhan pasar, Indomaret terus menambah gerai di berbagai kawasan
perumahan, perkantoran, niaga, wisata dan apartemen. Dalam hal ini terjadilah
proses pembelajaran untuk pengoperasian suatu jaringan retail yang berskala
besar, lengkap dengan berbagai pengalaman yang kompleks dan bervariasi.
Setelah menguasai pengetahuan dan keterampilan mengoperasikan jaringan ritel
dalam skala besar, Manajemen berkomitmen untuk menjadikan Indomaret sebagai
sebuah aset nasional. Hal ini tidak terlepas dari kenyataan bahwa seluruh

pemikiran dan pengoperasian perusahaan ditangani sepenuhnya oleh putra putri
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Indonesia. Sebagai aset nasional, Indomaret ingin berbagi kepada masyarakat
Indonesia melalui bisnis waralaba dan juga mampu bersaing dalam persaingan
global. Konsep bisnis waralaba Indomaret adalah yang pertama dan merupakan
pelopor di bidang minimarket di Indonesia. Sambutan masyarakat ternyata sangat
positif, terbukti dengan peningkatan jumlah Terwaralaba Indomaret dari waktu ke
waktu. PT. Indomarco Prismatama mulai memperkenalkan sistem kemitraan
kepemilikan dan pengelolaan gerai dengan cara waralaba dan mengembangkan
bisnis gerai waralaba pertama di Indonesia. Pada Mei 2003, sistem waralaba
Indomaret telah terbukti keberhasilannya dengan diperolehnya penghargaan dari
Presiden Republik Indonesia saat itu yaitu Presiden Megawati Soekarno Putri
sebagai Perusahaan Waralaba Nasional 2003. Pada bulan Desember 2010 jumlah
mini market Indomaret mencapai 4.955 gerai. Dari total itu 3.058 gerai adalah
milik sendiri dan sisanya 1.897 gerai waralaba milik masyarakat, yang tersebar di
kota-kota di Jabotabek, Jawa Barat, Jawa Timur, Jawa Tengah, Jogjakarta, Bali
dan Lampung. Di DKI Jakarta terdapat sekitar 488 gerai. Indomaret mudah
ditemukan di daerah perumahan, gedung perkantoran dan fasilitas umum karena
penempatan lokasi gerai didasarkan pada motto “mudah dan hemat”. Lebih dari
3.500 jenis produk makanan dan non-makanan tersedia dengan harga bersaing,
memenuhi hampir semua kebutuhan konsumen sehari-hari. Didukung oleh 13
pusat distribusi, yang menggunakan teknologi mutakhir, Indomaret merupakan
salah satu aset bisnis yang sangat menjanjikan.

41,1 StrukturOrganisasi
Dalam menjalankan kegiatan perusahaan, salah satu syarat yang harus

diperhatikan adanya struktur organisasi yang baik dan tersusun rapi untuk
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kelancaran operasional perusahaan. Untuk itu perlu menjalin kerjasama yang
harmonis antara sesama karyawan serta pembagian tugas. Hal ini bertujuan agar
setiap bagian atas personil dalam perusahaan mengetahui dengan jelas apa yang
menjadi tugas, wewenang dan tanggung jawabnya supaya tidak terjadi tumpang
tindih dalam melaksanakan tugas dan pekerjaannya. Struktur organisasi yang baik
merupakan salah satu syarat dalam mencapai sukses kegiatan perusahaan. Hal ini
karena tanpa struktur organisasi yang baik kemungkinan besar kegiatan
pemasaran tidak dapat berjalan dengan baik, sehingga tujuan perusahaan tidak
dapat tercapai. Jadi dengan melihat struktur organisasi, maka dapat diketahui
hubungan- hubungan antara pimpinan dan bawahan atau sebaliknya. Dengan
demikian pula garis wewenang dan tanggung jawab dari hubungan tersebut dapat
terdistribusi dengan baik dan pendelegasian wewenang dapat berjalan dengan baik
pula. Untuk merealisasikan tujuan organisasi perlu disusun suatu strukstur
organisasi, apakah organisasi tersebut berbentuk organisasi garis atau lini, dimana
tercermin dengan jelas mengenai adanya pembagian tugas, wewenang dan
tanggung jawab setiap individu serta hubungan dalam fungsi-fungsi dalam
organisasi.

4.2 Pengolahan Data
Pada pengolahan data ini, data yang dihitung adalah data kuesioner

responden yang telah disebarkan kepada pengunjung minimarket.

42.1 Karakteristik Responden
Responden yang dijadikan subjek dalam penelitian ini adalah 30
responden yang berbelanjapadaindomaret. Berdasarkan data penelitian yang

dilakukan dari penyebaran angket atau kuisioner maka diperoleh data tentang
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karakteristik responden menurut jenis kelamin, pekerjaan, dan pendidikan

sebagai berikut:

Tabel 4.1Karakteristik Responden

Responden Kgle;rlr?in Pernii.ahan T. Pendidikan | T. Usia
R1 Laki-laki Menikah S1 30th
R2 Laki-laki Menikah SMA/Sederajat 30th
R3 Laki-laki Menikah S1 26 th

. Blm
R4 Wanita Menikah D3 32th
R5 Laki-laki Menikah SMA\/Sederajat 34 th
R6 Laki-laki Menikah S1 29 th
R7 Laki-laki Menikah D3 37 th
R8 Laki-laki Menikah SMA/Sederajat 37th
R9 Laki-laki Menikah | SLTA/Sederajat 35th
. Bim
R10 Wanita Menikah S1 24 th
R11 Laki-laki Menikah SMA/Sederajat 28 th
R12 Laki-laki Menikah S1 34 th
R13 Laki-laki Menikah S1 32th
R14 Laki-laki Menikah D3 30 th
R15 Laki-laki Menikah D3 30 th
R16 Wanita Menikah SMA/Sederajat 26 th
R17 Laki-laki Menikah D3 32th
R18 Laki-laki Menikah SMA/Sederajat 34 th
R19 Laki-laki Menikah SMA/Sederajat 29 th
R20 Laki-laki Menikah D3 37th
R21 Laki-laki Menikah SMA/Sederajat 37 th
R22 Laki-laki Menikah S1 29 th
R23 Laki-laki Menikah SMA/Sederajat 35th
R24 Laki-laki Menikah SMK/Sederajat 35th
R25 Wanita Menikah SMA/Sederajat 27 th
R26 Laki-laki Menikah SMA/Sederajat 34 th
R27 Laki-laki Menikah S1 29 th
R28 Laki-laki Menikah SMA/Sederajat 28 th
R29 Laki-laki Menikah SMA/Sederajat 31th
R30 Wanita Menikah D3 28 th

Sumber: (Pengumpulan Data, 2019)
Berdasarkan data tabel 4.1 menjelaskanbahwajumlahkaryawanlaki-
lakisebanyak orang dankaryawanwanita orang dengan tingkat pendidikan dan

pengalaman kerja yang berbeda-beda.
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422 Validasi

Suatu instrumen dikatakan valid jika instrumen ini mampu mengukur apa
saja yang hendak diukur, mampu mengungkapkan apa yang hendak
diungkapkannya. Besarnya r tiap butir pernyataan dapat dilihat dari hasil analisis
output SPSS 25.0 pada kolom Correcteditems total corelations. Kriteria uji
validitas secara singkat (Rule of tumb) yang dapat dilihat pada tabel r adalah
0,3202. jika korelasi lebih besar dari nilai r tabel 0,3202 maka pernyataan yang
dibuat dikatakan valid, namun jika korelasi lebih kecil dari pada nilai r tabel maka
pernyataan dikatakan tidak valid. Berikut ini adalah tabel outputspss 25.0.

ltem-TotalStatistics

ScaleMeaniflte = ScaleVarianceifl Correctedltem- SquaredMultiple = Cronbach'sAlph

mDeleted temDeleted TotalCorrelation Correlation aifltemDeleted
VAR00001 58.7333 140.892 914 .959
VARO0002 58.7333 140.892 914 .959
VARO0003 58.8000 151.614 465 .964
VARO0004 58.7333 140.892 914 .959
VARO0005 58.8000 151.614 465 .964
VARO00006 58.7333 140.892 914 .959
VARO00007 58.7333 140.892 914 .959
VAR00008 58.8000 151.614 465 .964
VAR00009 58.8000 151.614 465 .964
VAR00010 59.0667 150.961 .518 .964
VAR00012 58.7333 153.030 424 .965
VARO00013 58.7333 140.892 914 .959
VAR00014 58.8000 146.648 .842 .960
VAR00015 58.7333 140.892 914 .959
VAR00016 58.7333 140.892 914 .959
VAR00017 58.6000 151.559 .649 .962
VAR00018 58.7333 140.892 914 .959
VAR00019 58.8000 151.614 465 .964
VARO00020 58.9333 146.547 .740 961
VARO00021 58.7333 140.892 .914 .959
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Berdasarkan Tabel 1 output SPSS 25.0 diatas dapat dilihat bahwa pada setiap nilai
Correcteditem total correlation lebih besar dari pada r tabel yaitu 0,269, hal ini

berarti dari 57 pernyataan yang telah dibuat seluruhnya dapat dinyatakan valid.

423 Realibilitas

Realibilitas adalah menunjukansuatu instrumen yang dapat digunakan
sebagai alat pengumpul data, karena instrumen reliabel yang mana akan
menghasilkan data yang dihasilkan dapat dipercaya. Suatu instrumen dapat
dikatakan reliabel apabila nilai dari Cronsbachsalpha semakin mendekati dengan
nilai 1. Berikut ini adalah tabel output SPSS 25.0 realibilitas.

Tabel 4.2. ReabilityStatictcs
ReliabilityStatistics
Cronbach'sAlph
aBased on
Cronbach'sAlph = Standardizedite

a ms N of Items

.963 .961 20

Berdasarkan Tabel 2 terlihat bahwa nilai Cronsbachsalpha bernilai 0,963 yang
mana nilai ini sangat mendekati dengan nilai 1. Maka dari itu setiap pernyataan

dapat dikatakan reliabel atau dapat dipercaya.

1. Input Data
Berikut ini merupakan input data yang akan diolah menggunakan SPSS
25.0 untuk menguji Regresi berganda.

Tabel 4.3 InputData SPSS 25.0

X1 Y
30 30
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28 28
35 37
21 22
35 35
32 38
40 40
15 15
34 37
34 31
30 30
28 28
35 37
21 22
35 35
32 38
40 40
15 15
34 37
34 31
34 31
29 29
36 37
33 31
25 26
34 31
29 29
36 37
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33 31
25 26
30 30
28 28
35 37
21 22
35 35
32 38
40 40
15 15

4. 3 Analisis Regresi Linear SederhanaBerganda

Untuk dapat mengukur pengaruh SpirtualQuation terhadap kinerja
karyawan maka dilakukan pengujian regresi sederhana dengan menggunakan
SPSS 25.0 yang mana berikut ini adalah hasil output regresi dengan SPSS 25.0.

Tabel 4.4 Output SPSS 25.0 Regresi sederhana Spiritual Quation Terhadap
Kinerja Karyawan

Coefficients?

StandardizedCo
UnstandardizedCoefficients efficients
Maodel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .849 2.089 406 .688
X .985 .067 .942 14.788 .000

a. DependentVariable: Y

Berdasarkan Tabel 4 maka dapat dibuat sebuah model persamaan regresi sebagai
berikut:
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Kinerja Karyawan (y) = 0.849+ 0.985 x
Dari persamaan tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:

a = 0.849 adalah hasil nilai konstan, yang mana berarti jika tidak ada
perubahan pada motivasix1 yang ada dalam hal ini adalah nilainya 0, maka
nilai kinerja karyawan sebesar 0.245.

bl = 0.985 adalah menunjukan bahwa variabel motivasixberpengaruh positif
terhadap kinerja karyawan, yang mana hal ini juga berarti jika
motivvasiditingkatkan sebanyak 1 satuan maka kinerja karyawan akan
meningkatsebesar 0.985 satuan skala.
Hasil analisis regresi dari Tabel 5 menunjukkan bahwa motivasimemiliki

hubungan yang positif terhadap kinerja karyawan yang ditunjukkan dengan

koefisien variabel motivasi bertanda positif.

44  UjiT

Uji T digunakan untuk melihat sejauh mana pengaruh secara persial
variabel bebas yaitu lingkungan kerja dan disiplin kerja. Uji T digunakan untuk
menguji tingkat signifikan variabel x dan y. Dimana sampel yang digunakan
sebanyak 38 orang maka pengujian menggunakan uji t dengan perhitungan T (a,
dk) dk = n-1 = 38-1= 37 atau dapat juga melihat Ttabeldengan tingkat signifikansi
(o) adalah 5% maka diperoleh nilai t tabel sebesar 2,02619 yang mana dengan

kriteria pengujian adalah sebagai berikut:

1. Jika t hitung > t tabel, maka variabel x mempunyai keeratan hubungan
yang siginifikan terhadap variabel y dan Hiditerima.
2. Jika t hitung < t tabel, maka variabel x tidak mempunyai keeratan

hubungan yang siginifikan terhadap variabel ydan Ho diterima.

Berikut ini adalah hasil pengolahan Uji T dengan SPSS 25.0
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Tabel 4.5 Output SPSS 25.0 Uji T Spiritual Quation dan Kecerdasan
EmosionalTerhadap Kinerja Karyawan

Coefficients?

StandardizedCo
UnstandardizedCoefficients efficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .849 2.089 406 .688
X .985 .067 .942 14.788 .000

a. DependentVariable: Y

(Sumber: Pengolahan SPSS 25.0, 2019)

Adapun hipotesis atas permasalahan yang ada adalah sebagai berikut:
Ho = Tidak ada pengaruh antara motivasiterhadap kinerja karyawan
Hi= Ada pengaruh antara motivasi terhadap kinerja karyawan

Berdasarkan Tabel 4.6 dapat dilihat dari nilai t pada Spiritual Quation
yaitu sebesar 14.788 yang mana nilai thitung lebih besar dari pada nilai t tabel
yaitu sebesar 2,02619 atau t hitung > t tabel hal ini berarti H; (ada pengaruh antara
motivasi terhadap kinerja karyawan) ). Hal ini juga dapat dibuktikan dari nilai
probababilitas (P) < signifikasi yang digunakan, maka variabel x berpengaruh
signifikan terhadap variabel y dan juga sebaliknya. Pada nilai siginifikansi
lingkungan kerja dan disiplin kerja adalah sebesar 0,000< 0,05. Maka dapat
diartikan bahwa motivasixl berpengaruh secara signifikan terhadap Kkinerja
karyawan (y).

45 UjiF

Uji F digunakan untuk melihat sejauh mana pengaruh secara persial
variabel bebas yaitu lingkungan kerja dan disiplin kerja. Uji F digunakan untuk
menguji tingkat signifikan variabel x dan y. Dimana sampel yang digunakan
sebanyak 38 orang maka pengujian menggunakan uji f dengan perhitungan F (a,
dk) dk = n-1 = 30-1= 29 atau dapat juga melihat Ttabeldengan tingkat signifikansi
(o) adalah 5% maka diperoleh nilai t tabel sebesar 2,02619 yang mana dengan
kriteria pengujian adalah sebagai berikut:

1. Jika t hitung > t tabel, maka variabel x mempunyai keeratan hubungan
yang siginifikan terhadap variabel y dan Hidan H> diterima.
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2. Jika t hitung < t tabel, maka variabel x tidak mempunyai keeratan
hubungan yang siginifikan terhadap variabel ydan Ho diterima.

Berikut ini adalah hasil pengolahan Uji T dengan SPSS 25.0

Tabel 4.6 Output SPSS 25.0 Uji T Spiritual Quation dan Kecerdasan
EmosionalTerhadap Kinerja Karyawan

ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 1116.512 1 1116512  218.687 .000°
Residual 142.955 28 5.106
Total 1259.467 29

a. DependentVariable: Y

b. Predictors: (Constant), X
(Sumber: Pengolahan SPSS 25.0, 2016)

Adapun hipotesis atas permasalahan yang ada adalah sebagai berikut:
Ho = Tidak ada pengaruh antara motivasiterhadap kinerja karyawan
Hi1 = Ada pengaruh antara motivasi terhadap kinerja karyawan

Berdasarkan Tabel 4.6 dapat dilihat dari nilai t pada motivasiyaitu sebesar
218.678 yang mana nilai thitung lebih besar dari pada nilai t tabel yaitu sebesar
2,02619 atau t hitung > t tabel hal ini berarti H; (ada pengaruh antara
motivasiterhadap kinerja karyawan). Hal ini juga dapat dibuktikan dari nilai
probababilitas (P) < signifikasi yang digunakan, maka variabel x berpengaruh
signifikan terhadap variabel y dan juga sebaliknya. Pada nilai siginifikansi
lingkungan kerja dan disiplin kerja adalah sebesar 0,000< 0,05. Maka dapat
diartikan bahwa motivasiberpengaruh secara signifikan terhadap kinerja karyawan

).
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BAB VI
KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan

Berdasarkan tujuan penelitian yang dilakukan maka dari hasil perhitungan
dan analisa yang dilakukan ada beberapa kesimpulan yang diperoleh, yaitu ada
pengaruh signifikan antara motivasi terhadap kinerja karyawan. Sehingga
motivasi ini sangat dipengaruhi oleh kinerja karyawan yang memiliki hubungan
positif sangat kuat hal ini dilihat dari nilai Pa sebesar 0,05 dan Phitung sebesar
0,000 yang berarti bahwa 0,05 > 0,000 sehingga memiliki pengaruh yang sangat
kuat.

6.2 Saran
Dari penelitian ini, maka saran yang dapat diberikan pada pembaca dan
peneliti selanjutnya adalah:

1 untuk penelitian selanjutnya dapat dikaji lebih lanjut mengenai faktor-
faktor apa saja yang menjadi faktor utama dalam meningkatkan motivasi
pekerja.

2. untuk perusahaan, sebaiknya memperhatikan hal-hal yang dapat

mempengerahui motivasi dari para pekerja.

51



DAFTAR PUSTAKA

Abdullah. & Tantari. (2005) Manajemen Pemasaran. Jakarta: PT. Raja Grafindo

Persada.

Albari & Indah., S. (2018). The Influence of Product Price On Consumers’
Purchasing Decision. Review of integrative Business and Economics
Research. & (2).

Albari & Indah., S. (2018). The Influence of Product Price On Consumers’
Purchasing Decision. Review of integrative Business and Economics

Research, Vol. 7 Supplementary Issue 2.

Amanah., D., & Dedy., A.,, H. (2018). Examining The Effect Of Product
Assortment And Price Discount Toward Online Purchase Decision Of
University Student In Indonesia. Jurnal Manajemen Dan Kewirausahaan.
20 (2).

Baskara., 1., B. (2015). Pengaruh Potong Harga (Discount) terhadap Pembelian
Tidak Terencana (Inpulse Buying) (Studi Pada Pengunjung Matahari

Departement Store Johor Plaza Jember). Jurnal Manajemen Bisnis. 5 (2).

Basu Swasta. & Hani Handoko. (2010). Manajemen pemasaran: Analisa Dan

Perilaku Konsumen. BPFE. Yogyakarta.

Brata. H. B. (2017) The Infulensa Of Quality Products,Price, Promotion,End
Location To Product Purchase Decision On Nitchi At Pt.Jaya Swara
Agung In Centeral Jakarta Saudio Journal Of Business And Management
Studes.Do0i:10.21276/Sjbms.



Brata, B, Shilvana, H, Hapzi, A, (2018). The Influence of Quality
Products,Price,Promotion,and Location to Product Purchase Decision on
Nitchi At PT, Jaya swaraya Agung in Central Jakarta.saudi journal of
Business and Management Studies. 2(4B). DOI:10 21276/sjbms

Dewi, | , K & Andriani, K. (2018). Pengaruh Diskon Terhadap Keputusan
Pembelian Dan kepuasan pelanggan Bisnis online (Survey Pada
Mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi Unuversitas Brawijaya Angkatan
2013/2014 konsumen Traveloka). Jurnal administrasi bisnis (JAB). 56 (1).

Ismaya. S. (2005). Kamus akuntansi. Bandung: Pustaka Grafika.

Kolter. & Keller.(2012) Manajemen Pemasaran. Edisi 12. Jakarta: Erlangga

Kolter, & Philip.Manajemen Pemasaran. Jilid 1 Dan 2. Jakarta : PT
IndeksKelompok Gamedia.



BIOGRAFI PENULIS

Assalamualaikum warahmatullah wabarakatuh

Khairul Akbar lahir di Gunung Tua , 23 Juni 1993, anak dari
pasangan Ayahanda Usuluddin dan lbunda Seri Yati anak
kedua dari empat bersaudara, dua laki-laki dan dua perempuan.
Bertempat tinggal di Desa Gunung Tua Kecamatan Kotanopan

Kabupaten Mandailing Natal, Provinsi Sumatra Utara.

Penulis menempuh pendidikan formal

1. SDN 142629 Gunung tua masuk tahun 2000 dan menyelesaikan pada tahun
2006 kemudian melanjutkan

2. Salafiyah Musthafawiyah Purba baru tahun 2006 dan menyelesaikan pada
tahun 2009, kemudian melanjutkan

3. Madrasah Aliyah Musthafawiyah purba baru tahun 2009 dan menyelesaikan
pada tahun 2012, kemudian melanjutkan

4. Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau tahun 2013 Fakultas Sains
dan Teknologi Jurusan Teknik Industri,

Selama menjadi mahasiswa, penulis pernah melaksanakan kuliah kerja
nyata di desa Minas jaya kecamatan Minas Jaya kabupaten Siak pada tahun
2017 dan melaksanakan kerja peraktek di PT, PERTAMINA RU Il DUMAI
selama dua bulan pada tahun yang sama
Atas rahmat allah serta doa orang-orang tercinta akhirnya penulis bisa
menyelesaikan penulisan skripsi dengan judul PENGARUH PROGRAM
PROMOSI TERHADAP MINAT PEMBELIAN KONSUMEN DI
INDOMARET di  bawah bimbingan langsung bapak Ismu
Kusumanto,ST,MT. berdasarkan hasil ujian sidang munagasah yang di
selenggarakan pada hari Selasa tanggal 13 Agustus 2020 penulis dinyatakan
lulus dengan predikat sangat memuaskan dan telah berhak menyandang gelar
sarjana teknik(ST).

Wasallamualaikum warahmatullah wabarakatuh



