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ABSTRAK

Komunikasi merupakan bagian yang sangat penting dalam kehidupan
setiap orang. Melalui komunikasi setiap orang dapat menyampaikan informasi,
maupun mendapatkan informasi yang mereka butuhkan. Kemajuan ilmu dan
teknologi ditujukan untuk dapat meningkatkan kesejahteraan setiap orang. Salah
satun hasil ilmu dan pengetahuan tersebut adalah telepon seluler atau ponsel
sebagai media komunikasi jarak jauh yang praktis. Ada berbagai macam vendor
penyedia ponsel yang bersaing dengan berbagai macam tipe yang ada dalam
pasar tanah air.

Dalam pasar ponsel kita, Nokia adalah salah satu merek yang paling
aktif menelurkan varian ponsel dengan berbagai tipe dari mulai seri kelas bawah
sampai seri kelas atas. Salah satu seri yang terkenal kecanggihannya adalah
nokia communicator, sebuah ponsel dengan balutan teknologi yang sangat
canggih dan mampu memberikan prestis bagi setiap pemakainya. Dalam
pemasaran produk nokia seri communicator tersebut perlu diketahui variabel-
variabel yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian ponsel
nokia seri communicator. Sejalan dengan hal tersebut, penulis mencoba
menggunakan pendekatan teori Marketing Mix atau bauran pemasaran, untuk
dianalisis bagaimana pengaruh variabel-variabel marketing mix yang berupa
produk, harga, distribusi, dan promosi, terhadap keputusan konsumen dalam
pembelian ponsel nokia seri communicator. Selain itu penulis akan mencari
tahu variabel marketing mix mana yang pengaruhnya paling minimum dalam
keputusan beli konsumen, untuk diberikan saran perbaikan serta peningkatan.

Untuk mencapai tujuan penelitian tersebut, penulis menggunakan
analisis Regresi Berganda yang mencakup pula analisis Uji F (Uji Serentak),
Uji t (Uji Parsial) maupun Koefisien Determinasi Parsial. Melalui Uji Serentak
dapat dikctahui apakah variabel marketing mix yang diukur berpengaruh
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam keputusan pembelian ponsel
nokia seri communicator secara simultan. Melalui Uji Parsial dapat diketahui
pengaruh masing-masing variabel marketing mix yang diukur terhadap
keputusan konsumen dalam pembelian ponsel nokia seri communicator.
Sedangkan koefisien Determinasi Parsial digunakan untuk mengetahui variabel
marketing mix yang berpengaruh minimum terhadap keputusan konsumen
dalam pembelian ponsel nokia seri communicator.

Berdasarkan pengujian data yang diperoleh penulis dari responden
pengguna ponsel nokia seri communicator dapat diketahui bahwa seluruh
variabel marketing mix berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
konsumen secara serentak. Secara parsial, variabel produk dan harga
berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen. Sedangkan variabel
marketing mix yang memberikan pengaruh minimum terhadap keputusan
konsumen dalam pembelian ponsel nokia seri communicator adalah variabel
promosi serta distribusi.
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1.1.

BAB1

PENDAHULUAN

Latar Belakang

Dewasa ini perkembangan berbagai sektor usaha sangat pesat
meski masih mengalami masa yang sulit. Seiring dengan perkembangan
tersebut, kebutuhan masyarakat akan barang-barang industri untuk
dikonsumsi juga mengalami peningkatan yang sama. Kebutuhan sarana
komunikasi sebagai pendukung kelancaran aktivitas masyarakat dicoba
untuk dipenuhi oleh perusahaan ponsel atau telepon seluler dengan
memproduksi berbagai macam jenis seri ponsel sebagai alternatif
pemenuhan kebutuhan dan kepuasan pelanggan.

Dalam pelaksanaan usahanya, perusahaan dihadapkan pada
persaingan yang ditimbulkan oleh adanya perusahaan sejenis yang juga
memanfaatkan peluang pasar tersebut untuk memperoleh keuntungan
perusahaan. Schingga untuk menghadapi persaingan yang kompetitif,
perusahaan harus tanggap pada tingkat keinginan konsumen yang
beragam serta selalu berubah dari waktu kewaktu.

Berbagai perusahaan yang bersaing di pasar telepon seluler
Tanah air antara lain Nokia, Sony Ericsson, Siemens, Samsung,
Motorola, dan berbagai merek-merek lainnya yang beredar dipasaran.
Dalam persaingannya masing-masing perusahaan memiliki strategi yang

berbeda-beda, dari bentuk, fitur, harga, distribusi, sampai promosinya.




Dan diantara berbagai merek ponsel yang tersedia dipasar telepon seluler
kita, Nokia adalah sebuah perusahaan yang paling aktif dalam
pengembangan produknya.

Nokia adalah merek ponsel yang sudah tidak asing di
pendengaran Kita, dan hampir disetiap outlet atau counter ponsel kita
bisa menemui ponsel merek nokia. Selain itu, nokia juga dikenal sebagai
merek yang selalu hadir dengan produk-produk yang canggih dengan
bentuk yang menarik serta fitur yang lengkap dan mudah dioperasikan.
Dan dalam persaingannya, nokia juga pandai membaca keinginan pasar
untuk mengemas produk yang sesuai dengan selera pelanggan.

Seiring perkembangan teknologi, kebutuhan konsumen dari
sebuah telepon seluler juga mengalami proses peningkatan yang begitu
menarik. Dahulunya, kita membutuhkan ponsel sebagai media
telekomunikasi dan mengirim pesan saja. Namun saat ini, fungsi tersebut
tidak cukup untuk memenuhi keinginan konsumen yang selalu aktif, dan
menempatkan ponsel sebagai bagian dari gaya hidup serta penunjang
aktifitas pekerjaannya. Sehingga saat ini Kita bisa menikmati fungsi yang
beraneka ragam pada sebuah ponsel, dari musik MP3, radio, kamera,
video, data asisten, fax, email, internet, sampai teknologi komputer bisa
kita nikmati dari sebuah ponsel.

Memenuhi keinginan serta perkembangan gaya berkomunikasi
tersebut, Nokia selalu aktif dalam mengembangkan produknya yang

sesuai keinginan konsumen tersebut. Salah satunya adalah ponsel semi




komputer yang biasa disebut “Nokia Communicator”. Di Indonesia
nokia communicator juga sering disebut dengan nokia seri 9 (sembilan),
karena selalu memakai angka 9 dalam setiap seri awal produknya. Nokia
communicator sendiri hadir pertama kali dengan seri nokia 9000 yang
merupakan ponsel pertama didunia yang ber- basis teknologi canggih
layaknya komputer. Kemudian disusul dengan nokia 9110, 91101, 9210,
9210i, 9300, 9500, dan yang terakhir 9300i yang belum Jama muncul
dipasar ponsel kita.

Nokia Communicator sendiri sangat berkelas dan rata-rata
dipakai oleh mereka yang memiliki selera tinggi, atau mercka yang
membutuhkan penunjang aktifitas pekerjaan kantor yang bisa dikerjakan
melalui ponsel tersebut. Citra sebagai ponsel esklusif begitu melekat
pada nokia communicator, begitu berkelas, dan memiliki fungsi yang
sangat luar biasa untuk sebuah ponsel. Sehingga harga yang tergolong
“tidak murah” untuk sebuah ponsel tidaklah menjadi masalah bagi
mereka yang menginginkan gaya hidup dan pamor tinggi.

Indonesia adalah negara pertama yang menjadi sasaran produk
terbaru nokia communicator, meskipun negara ini tengah dilanda krisis
yang berkepanjangan namun antusiasme masyarakat untuk sebuah
produk ponsel yang satu ini justru berseberangan. Misalkan pada bulan
November 2004 saat pertama kali ponsel Nokia communicator 9500
diluncurkan, Indonesia menjadi Negara pertama yang bisa menikmati

kecanggihan teknologi ponsel tersebut. Konsumen pengguna nokia




communicator di Indonesia terkenal sangat loyal, dan Indonesia juga
memiliki predikat Negara terbesar pertama yang memesan produk nokia
communicator 9500.

Persaingan antar perusahaan penyedia telepon seluler tidak hanya
sebatas pada produknya saja, namun juga pada pemasarannya. Kegiatan
pemasaran merupakan salah satu fungsi di dalam perusahaan guna
menjalankan operasi_perusahaan dalam rangka mencapai tujuannya.
Penyusunan strategi pemasaran yang terpadu dan terencana, sejak
melakukan segmenting, targeting, positioning, dan penerapan marketing
mix akan sangat menentukan keberhasilan perusahaan dalam rangka
menawarkan produk dan mempertahankan konsumennya. Marketing
mix atau kita sebut kata lainnya bauran pemasaran merupakan salah satu
bagian terpenting dalam menyusun strategi pemasaran yang terdiri atas
produk, harga, saluran distribusi, serta promosi. Hampir semua
perusahaan di dunia ini dalam menyusun strategi pemasarannya
berpedoman pada bauran pemasarannya, termasuk pula pada perusahaan
penyedia telepon seluler. Untuk dapat menyusun strategi marketing mix
yang baik, para perusahaan penyedia telepon seluler dituntut pula untuk
mengetahui secara pasti perilaku konsumennya.

Perilaku konsumen muncul karena ada keinginan dan kebutuhan,
begitu pula dengan konsumen telepon seluler yang pada dasarnya
memiliki keinginan dan kebutuhan berkomunikasi dengan orang lain.

Dan tidak sekedar berkomunikasi saja namun konsumen juga




1.2.

1.3.

menginginkan suatu produk telepon seluler yang memiliki fasilitas-
fasilitas pendukung yang fungsional. Sehingga perusahaan dituntut
untuk bisa menterjemahkan kepuasan dengan persepsi pelanggan, dan
bukan atas dasar persepsi manajemen perusahaan. Sehingga sangat
penting mempelajari sikap konsumen sebagai pertimbangan dalam
pengambilan keputusan suatu perusahaan.

Berdasar latar belakang yang sudah dikemukakan, penulis ingin
mengtahui lebih lanjut mengenai perilaku konsumen terutama tentang
keputusan konsumen dalam membeli ponsel nokia seri communicator,
maka penulis bermaksud melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh
Marketing Mix Terhadap Keputusan Konsumen Dalam Pembelian
Ponsel Nokia Seri Communicator”.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis merumuskan
masalah penelitian sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh marketing mix terhadap keputusan konsumen
dalam pembelian ponsel nokia seri communicator?

2. Komponen marketing mix apakah yang paling berpengaruh terhadap
keputusan konsumen dalam pembelian ponsel nokia seri
communicator?

Batasan Masalah

Dalam penelitian ini peneliti membatasi permasalahan pada

beberapa hal yang tersebut dibawah ini:




. Obyek penelitian ini ditujukan kepada konsumen yang pernah

membeli dan menggunakan ponsel merek Nokia dengan spesifikasi

seri communicator di kota Yogyakarta.

. Beberapa variabel yang diteliti dalam penelitian ini antara lain :

.

iil.

iv.

Produk, adalah segala sesuatu baik berupa barang atau jasa yang
ditawarkan guna memenuhi kebutuhan atau keinginan.

Harga, yaitu besarnya nilai dalam rupiah atau satuan mata uang
yang harus = dikeluarkan oleh seorang konsumen untuk
memperoleh barang atau jasa dalam rangka pemenuhan
kebutuhannya.

Saluran Distribusi, yaitu jaringan yang dibentuk perusahaan
untuk memudahkan perusahaan dalam mendistribusikan atau
menyampaikan produknya ke pasar sasaran.

Promosi, yaitu kegiatan persuasif yang dilakukan perusahaan
untuk  mengenalkan. membujuk, dan merekomendasikan
produknya ke pasar sasaran. Promosi juga bisa berfungsi sebagai

sarana pengingatan kembali kepada konsumen.

. Keputusan Pembelian, merupakan keputusan konsumen dalam

membeli suatu produk guna memenuhi atau memuaskan
kebutuhan atau keinginannya. Keputusan pembelian sendiri
diawali dari proses pengenalan kebutuhan, pencarian informasi
untuk memenuhi  kebutuhan tersebut, seleksi alternatif,

pengambilan keputusan, dan perilaku pasca pembelian.




1.4. Tujuan Penelitan

Adapun tujuan penelitian dari penelitian ini adalah :

1. Menjelaskan bagaimana pengaruh marketing mix terhadap keputusan

konsumen dalam pembelian produk ponsel merek nokia seri
communicator.

Mengetahui bagian marketing mix yang paling berpengaruh terhadap
keputusan konsumen dalam pembelian ponsel nokia seri

comimunicator.

1.5. Manfaat Penelitian

1.

Manfaat Bagi Penulis

Penelitian ini memberikan kesempatan kepada penulis untuk
mengaplikasikan ilmu pemasaran yang selama ini telah diperoleh di
bangku kuliah, serta menambah wawasan dan pola pikir di bidang
pemasaran.

Manfaat Bagi Perusahaan

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangan informasi
dan pemikiran yang berkaitan dengan kegiatan marketing mix dan
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian produk, serta bisa
menjadi acuan dalam menentukan strategi pemasarn yang sesuai.
Manfaat Bagi Pembaca

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan tambahan ilmu,
pemahaman, dan bermanfaat bagi pembacanya. Atau juga bisa

sebagai tambahan referensi untuk penelitian yang lebih lanjut.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1. Hasil Penelitian Terdahulu

Dalam penelitian ini, peneliti memakai sumber informasi yang

berupa penelitian terdahulu. Adapun penelitian tersebut :

1.

Ratna Nur Kartika, 2002, dengan penelitiannya yaitu Analisa Faktor-

Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian =~ Komputer di

Kaledia Yogyakarta. Adapun variabel yang diteliti yakni Harga,

Produk, Promosi, Lokasi, dan Pelayanan. Sedangkan hasil

penclitiannya adalah sebagai berikut:

a. Faktor harga dan promosi menurut jenis kelamin mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
komputer di Kaledia karena diperoleh X? hitung > X2 tabel
(10,234 > 7,815 dan 10,985 > 7,815). Namun pengaruh dari
faktor tersebut kurang erat karena nilai K kurang mendekati nilai
K maks.

b. Faktor promosi dan lokasi menurut usia mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian komputer di
Kaledia karena diperoleh X? hitung > X? tabel (25,254 > 12,592
dan 15,542 > 12,592). Namun pengaruh dari faktor tersebut

kurang erat karena nilai K kurang mendekati nilai K maks.




c. Faktor harga menurut tingkat pendidikan mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian komputer di
Kaledia karena diperoleh X2 hitung > X2 tabel (18,372 > 16,919).
Namun pengaruh dari faktor tersebut kurang erat karena nilai K
kurang mendekati nilai K maks.

d. Faktor harga menurut pekerjaan mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian komputer di Kaledia
karena diperoleh X? hitung > X2 tabel (18,372 > 16,919). Namun
pengaruh dari faktor tersebut kurang erat karena nilai K kurang
mendekati nilai K maks.

e. Faktor produk menurut tingkat pendapatan mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian komputer di
Kaledia karena diperoleh X2 hitung > X tabel (17,805 > 16,919).
Namun pengaruh dari faktor tersebut kurang erat karena nilai K
kurang mendekati K maks.

Penelitian diatas menggunakan lima variabel, yaitu: harga,
produk, promosi, lokasi, dan pelayanan sebagai variabel yang ditelitinya.
Dan berdasar penelitian tersebut telihat bahwa variabel harga, produk,
promosi, dan saluran distribusi merupakan variabel yang penting
kedudukannya dalam pembentukan keputusan pembelian oleh
konsumen.

Dan empat dari lima variabel yang digunakan tersebut

merupakan bagian dari strategi Marketing Mix. Demikian pula dengan
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penulis yang bermaksud meneliti lebih lanjut perihal bauran pemasaran
dan pengaruhnya terhadap keputusan beli konsumen yang lebih spesifik,
dengan mengambil produk telepon seluler merek nokia yang dispesifikan
lagi pada seri communicator.

Mengenai keunikan penelitan ini dibandingkan penelitian
sebelumnya ialah pada produknya, yang pertama ponsel merupakan
sebuah produk yang boleh dikatakan telah menjadi barang sehari-hari
sebagai sarana penunjang aktifitas dan komunikasi. Kemudian yang
kedua, di sini penulis membuat spesifikasi berdasar seri, yaitu ponsel
nokia seri communicator yang dianggap mempunyai segmen pasar bagi
kalangan eksekutif yang elegan. Sehingga penelitian ini diharapkan
menjadi lebih menarik untuk dilaksanakan.

Dalam penelitian ini, analisis yang hendak dipakai oleh penulis
adalah analisis regresi berganda, yaitu metode statistik untuk mengukur
pengaruh - antara variabel satu dengan variabel yang lain yang
dipengaruhi. Penulis juga melakukan analisis koefisien korelasi dan
determinasi parsial, yaitu metode untuk mengetahui keeratan hubungan
variable bebas dengan variable terikat secara parsial. Dari metode
tersebut diharapkan dapat diketahui pengaruh marketing mix terhadap
keputusan konsumen dalam membeli ponsel — merek nokia seri

communicator.
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Landasan Teori
Sejarah Nokia

Akar dari perusahaan Nokia berasal dari tahun 1895 seiring
dengan pendirian industri hutan di Finlandia oleh insinyur pertambangan
Fredrik Idestam. Ditempat lain pada tahun 1898 didirikan Finnish
Rubber Works Ltd dan pada tahun 1912 mulai beroperasi. Secara
bertahap, kepemilikan dari nokia dan dua perusahaan itu berpindah
tangan. Dan pada akhirya pada tahun 1957, tiga perusahaan itu
bermerger menjadi NOKIA Corporation.

Tahun 1960-an menjadi awal bangkitnya pasar telekomunikasi
yang dimiliki Nokia. Tahun 1963 mereka mengembangkan telepon radio
kemudian diikuti data modem pada tahun 1965. Pada tahun 1980-an,
semua orang melihat mikro komputer sebagai hal yang besar, dan nokia
pun ambil bagian dengan memproduksi komputer, monitor dan TV sets.
Dan pada waktu itu, koneksi satelit menjadi perhatian utama.

Jaringan telepon mobile seluler internasional pertama kali
diluncurkan pada tahun 1981 ‘di Skandinavia dan Nokia mulai
memproduksi-telepon mobile untuk memfasilitasi pertumbuhan telepon
seluler ini. Produk tersebut menjadi dasar dari telepon yang dapat
dibawa, namun bentuknya besar dan berat. Sehingga dari masa ke masa
nokia terus mengembangkan telepon seluler dengan bentuk yang

semakin ringkas dan ringan sesuai dengan perkembangan pasar.
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Tahun 1987 muncul teknologi yang disebut GSM, yang dapat
membawa data berupa suara dengan jelas. Dan keputusan politik
dilakukan untuk mengadopsi GSM diseluruh Eropa. Dan pada Juli 1991
politik dan teknologi telah membentuk industri ini. Sehingga pada tahun
1992 dibawah kepemimpinan Jorma Olilla perusahaan melakukan
divestasi pada pasar telekomunikasi.

Nokia mulai masuk ke pasar telepon seluler Indonesia pada tahun
1994 yang secara resmi dengan dibukanya gerai Nokia di Jakarta. Dan
berbicara tentang nokia communicator, seperti yang sudah terpapar di
dalam latar belakang masalah, communicator pertama kali dikenal
melalui nokia 9000 pada tahun 1998. Yang terus dikembangkan sampai
saat sekarang ini dengan varian nokia 9300i dan nokia 9500, sebagai
varian nokia communicator terakhir yang hadir dipasar ponsel kita.
Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah merupakan salah satu kegiatan pokok yang
dilakukan perusaan sebagai upaya mempertahankan kelangsungan hidup
perusahaan itu. Manusia memiliki kebutuhan dan keinginan yang
komplek, dan menimbulkan suatu permintaan yang hanya dapat diatasi
melalui  pemilihan produk guna pemuasan kebutuhan tersebut.
Pengertian pemasaran. Pemasaran adalah suatu proses sosial yang
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka

butuhkan dan inginkan dengan mencipiakan, menawarkan, dan secara
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bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.
(kotler,2000. hlm 9).

Pemasaran merupakan kegiatan inti dari perusahaan sehingga
perlu ada pengelolaan dan koordinasi secara baik dan professional.
Untuk pengelolaan yang baik dan profesional tersebut perlu suatu sistem,
yaitu manajemen pemasaran. Adapun pengertian manajemen pemasaran.
Manajemen_pemasaran _adalah proses perencanaan dan pelaksanaan
pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan,
barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi
sasaran-sasaran terientu (Kotler, 2000. hlm 9).

Definisi ini mengakui bahwa manajemen pemasaran salah satu
proses yang menyangkut analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan
kontrol. Manajemen pemasaran mencakup ide-ide, barang-barang, jasa-
jasa berdasarkan pada pengalaman pertukaran untuk menghasitkan
kepuasan bagi pihak-pihak yang terlibat.

Manajemen yang efektif biasanya mencakup perencanaan
strategis dari seluruh usaha organisasi dan diikuti oleh perencanaan yang
strategis dari aneka difisi fungsionalnya. Keberhasilan usaha pemasaran
sebuah perusahaan tergantung pada kemampuan manajemennya dalam
merencanakan program-programnya secara strategis kemudian untuk
dijalankan dan senantiasa diperbaiki berkelanjutan. Jadi manajeman

pemasaran harus berupaya keras untuk meramalkan arah dan identitas
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perubahan-perubahan yang terjadi di lingkungan dan pemanfaatan

sumber daya yang ter awasi.

Philip Kotler menjelaskan bahwa pemasaran merupakan proses
yang melibatkan analisa, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian;
yang mencakup barang, jasa, dan gagasan; yang tergantung pada
pertukaran; dan dengan tujuan menghasilkan kepuasan bagi pihak-pihak
yang terlibat. Lebih lanjut Philip Kotler juga menjelaskan bahwa konsep
pemasaran bersandar pada empat pilar, yaitu pasar sasaran, kebutuhan

pelanggan, pemasaran terpadu dan profitabilitas.

Terdapat perbedaan yang sangat krusial antara menjual dan dan
memasarkan. Konsep menjual menganut pandangan dari dalam ke luar
atau lebih bersifat push system dan product driven. Konsep ini dimulai
dari produksi, memusatkan perhatian pada produk yang ada, kemudian
dilakukan penjualan dengan mclakukan promosi yang gencar untuk
mendapatkan laba yang maksimal. Sedangkan konsep pemasaran, lebih
bersifat pull system dan customer driven, yang menganut pandangan dari
luar ke dalam. Perusahaan memulai pekerjaannya dari pasar yang
didefinisikan dengan baik. Perusahaan berusaha mengetahui apa yang
dikehendaki dan menjadi selera pasar. Perusahaan memusatkan perhatian
pada kebutuhan dan kepuasan pelanggan, kemudian memadukan semua
kegiatan perusahaan dalam rangka mempengaruhi  pelanggan.

Selanjutnya dengan sendirinya perusahaan mendapatkan laba tanpa
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mengabaikan kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan menjadi enfry

point yang nantinya dapat dioptimalkan kembali menjadi laba.

Untuk memaksimalkan hasil, maka perusahaan/pihak-pihak yang
memasarkan produk harus melakukan perencanaan di dalam program
pemasarannya. Perencanaan merupakan segala sesuatu yang akan
dilakukan dalam menjalankan suatu pemasaran. Perencanaan tersebut
harus dilengkapi dengan analisa-analisa yang mendukung. Analisa yang
umum dan biasa dilakukan adalah analisa SWOT (Strenght, Weakness,
Opportunity dan Threat). Sebelum memasarkan produknya, terlebih
dahulu dianalisa apa yang menjadi kelebihan-kelebihan yang dimiliki
perusahaan, produk yang dihasilkan maupun kelebihan atas para pesaing.
Misalnya, perusahaan adalah perusahaan besar dengan jaringan yang
luas, produk yang berkualitas, produk yang unik atau jarang ada, produk

yang sangat dibutuhkan masyarakat dan seterusnya.

Kekurangan yang dimiliki juga harus diidentifikasi dan diketahui
dengan baik. Kekurangan tersebut bisa menjadi titik lemah, yang dapat
dimanfaatkan oleh para pesaing dalam merebut pasar. Dengan
mengetahuinya sejak awal, maka antisipasi dapat segera dilakukan.
Opportunity adalah  segala kescmpatan yang kemungkinkan bisa
dimanfaatkan untuk dapat memaksimalkan pemasaran. Perusahaan
dituntut untuk mampu menangkap setiap peluang yang ada. Kemampuan

menangkap setiap peluang yang ada merupakan salah satu titik kunci
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keberhasilan dalam memasarkan suatu produk. Yang terakhir adalah
threat, yaitu setiap ancaman dari pihak luar yang kemungkinan dapat
mengganggu aktifitas kita. Dengan mengenali diri secara lebih dalam,
segala sesuatu telah diantisipasi dengan baik schingga akan
memudahkan dalam melakukan aktifitas dan melakukan terobosan

kedepan.

Marketing Mix

Marketing Mix atau disebut kata lain sebagai bauran pemasaran
adalah konsep kunci dari teori pemasaran. Kelompok kiat pemasaran
yang digunakan perusahaan untuk mencapai sasaran pemasarannyd
dalam pasar sasaran (Kotler, 2000. Hlm 112). Ada banyak kiat
pemasaran. McCarthy mempopulerkan pembagian kiat ini ke dalam
empat faktor yaitu 4P Product (produk), Price (harga), Place
(tempat/distribusi), dan Promotion (promosi).

P yang pertama adalah produk atau barang yang hendak kita jual.
Konsep produk selalu mengedepankan unsur. kualitas. Sehingga produk
yang dipasarkan memuaskan pembeli. P yang kedua adalah “Price” atau
harga produk kita. Dalam menyusun harga hendaknya diperhatikan unsur
win-win solution. Pembeli untung, penjual pun tak rugi. P ketiga adalah
“place” atau tempat di mana produk kita hendak disebarkan. Untuk
menentukan faktor ini diperlukan kejelian penjual agar sebaran
menganut prinsip pembeli mudah menjangkau produk yang kita jual.

Sedangkan P keempat adalah “promosi”. Maksudnya adalah bagaimana
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produk kita dengan harga yang pas disebarkan di suatu tempat lalu
memakai alat promosi yang bagaimana dapat terjual di masyarakat.

Empat komponen mix tersebut didalam pemasaran selalu menjadi
kunci sukses baik induvidu maupun perusahaan. Dan untuk lebih
detailnya, ke empat mix tersebut oleh penulis dijabarkan seperti berikut.
2.2.3.1. Produk

Kiat bauran pemasaran yang paling mendasar adalah produk.

Produk telah kita ketahui adalah segala sesuatu yang mampu memuaskan
kebutuhan maupun keinginan yang dapat berupa barang, jasa maupun
gagasan. Kiat terscbut dapat dijabarkan sebagai penawaran nyata
perusahaan pada pasarnya, mereknya, dan penyajiannya. Produk

mempunyai peran utama dalam marketing mix.

Dalam pemasaran, definisi produk adalah segala sesuatu yang
bisa ditawarkan ke pasar dan dapat memenuhi kebutuhan konsumen.
Kepuasan konsumen tidak hanya mengacu pada bentuk fisik produk,
melainkan satu paket kepuasan yang didapat dari pembelian produk
Kepuasan tersebut = merupakan akumulasi kepuasan fisik, psikis,

simbolis, dan pelayanan yang diberikan oleh produsen.

Produk identik dengan barang. Dalam akuntansi, barang adalah
obyek fisik yang tersedia di pasar. Sedangkan produk yang tidak
berwujud disebut jasa. Dalam manajemen produk, identifikasi dari

produk adalah barang dan jasa yang ditawarkan kepada konsumen. Kata
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produk digunakan untuk tujuan mempermudah pengujian pasar dan daya
serap pasar, yang akan sangat berguna bagi tenaga pemasaran, manajer,

dan bagian pengendalian kualitas.

Ada tiga aspek produk :

« Bertujuan pada manfaat
o Manfaat penggunaan
o Manfaat psikologis
o Manfaat dalam mengatasi masalah
o Visualisasi produk
Atribut dan keistimewaan produk
Kualitas produk
Corak produk
Kemasan dan label produk
Merk
enambah nilai produk
Garansi
Kemudahan Instalasi
Pengiriman
Ketersediaan di pasar
Layanan purna jual

*
OOOOOZOOOOO

2.2.3.2. Harga

Kiat bauran pemasaran kedua adalah harga. Harga adalah nilai
dari suatu produk yang dinilai dengan satuan uang atau jumlah uang
yang harus dibayarkan pelanggan untuk suatu produk. Perusahaan harus
menentukan harga kulakan dan harga eceran, potongan harga, dan syarat
pembayaran. Harganya harus sesuai dengan pandangan pelanggan
tentang nilainya, supaya pembeli tidak beralih ke pesaingnya.

Menurut Dolan and Simon, harga merupakan sejumlah uang atau
barang yang ditukarkan pembeli untuk beraneka produk atau jasa yang

disediakan penjual. Sedang menurut Monroe (1990) menyatakan bahwa
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harga merupakan pengorbanan ekonomis yang dilakukan pelanggan
untuk memperoleh produk/jasa. Selain itu harga adalah salah stu faktor
penting bagi konsumen untuk mengambil keputusan untuk melakukan
transaksi atau tidak ( engel, Blackwell, Minard, dan Kotler, 1996 ). Dan
hal ini diperkuat dengan pernyataandari Raymond Corre “pricing is the
moment truth > all marketing comes to focus in the pricing decision”.

Sedangkan dilihat dari peranan harga dalam bauran pemasaran,
menurut Prof. Michael Laric dalam buku “marketing strategy and
management” peranan harga cenderung meningkat apabila kondisi
seperti berikut terjadi : (1) produk tersebut pertama kali diterjunkan ke
pasar; (2) dikaitkan dengan tujuan perusahaan; (3) perusahaan
competitor menurunkan harga; (4) adanya produk baru yag dihasilkan
dari pengembangan teknologi yang baru dan mempunyai sifat subtitusi
yang efisien dan efektif.

Dari penjelasan diatas penulis ingin menyimpulkan bahwa harga
adalah sejumlah uvang yang ditentukan perusahaan sebagai imbalan
barang atau jasa yang diperdagangkan dan sesuatu yang lain yang di
adakan perusahaan untuk memuaskan keinginan konsumen, dan harga
merupakan salah satu faktor penting dalam pengambilan keputusan
pembelian.
2.2.3.3. Distribusi

Distribusi atau tempat merupakan bauran pemasaran yang tidak

kalah pentingnya. Berbagai kegiatan perusahaan untuk membuat
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produknya terjangkau dan tersedia bagi pasar sasarannya. Perusahaan
harus menentukan, mengajak, dan menghubungkan berbagai perantara
pemasaran supaya produk dan jasanya dipasok secara efisien ke pasar
sasarannya.

Yang dimaksud dengan saluran distribusi adalah, lembaga-
lembaga distributor atau agen yang menyalurkan, atau menyampaikan
barang atau jasa dari produsen ke konsumen. Distributor atau penyalur
ini bekerja secara aktif untuk mengusahakan perpindahan bukan hanya
secara fisik, tetapi dalam arti agar barang-barang tersebut dapat dibeli
oleh konsumen dengan melakukan pertimbangan-pertimbangan atas
penyaluran tersebut
2.2.3.4. Promosi

Promosi adalah kegiatan persuasif yang dilakukan oleh
perusahaan untuk mengenalkan, membujuk, maupun merekomendasikan
produknya kepada pasar sasaran atau berbagai kegiatan perusahaan
untuk mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya pada pasar
sasaran. Perusahaan harus menyiapkan program komunikasi dan promosi
yang terdiri dari iklan, pemasaran langsung, promosi penjualan, dan

hubungan dengan masyarakat.

Promosi adalah, "cara mendapatkan perhatian konsumen pada
suatu produk dan membujuk mercka untuk membeli produk
tersebut,"(Collins, Kamus Lengkap Bisnis, Edisi kedua, 1999). Bauran

promosi (promotional mix) adalah cara-cara yang digunakan oleh suatu
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perusahaan untuk memberikan informasi kepada calon pembeli
mengenai sifat dan atribut produk-produknya dan membujuk mereka
untuk membeli atau membeli ulang produk-produk itu. Terdiri dari
kegiatan : Periklanan, Promosi penjualan, Merchandising, Pengemasan,
Penjualan langsung, Public relations, Diferensiasi harga penjualan,
Membagi-bagikan hadiah pada calon customer, Membagikan sampel,
Kiat "beli satu dapat dua", Talkssow di radio, Advetorial, Feature
waiting oleh wartawan tentang suatu lembaga atau produk tertentu,
Mengadakan "kuis" tentang suatu produk melalu radio, Promosi dengan
banner advertising melalui internet.
Etika Promosi

Seperti dilihat di atas, kiat-kiat promosi cukup besar jumlahnya,
dari yang tradisional sampai dengan pemanfaatan internet (e-marketing,
e-promotion). Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif, bagian
pemasaran  perusahaan akan terus mencari terobosan-terobosan baru
untuk mengimbangi atau mengatasi upaya-upaya promosi oleh pesaing.
Dalam keadaan bersaing ketat memperebutkan perhatian konsumen,
tentu mudah terjadi pelanggaran etika, yaitu pelanggaran asas-asas etika

umum atau kaidah-kaidah dasar moral.

Etika pemasaran atau etika promosi adalah bagian dari etika
bisnis. Etika bisnis menunjuk kepada studi tentang aspek-aspek moral
dari kegiatan ekonomi dan bisnis (Bertens). Etika sebagai studi atau

kajian adalah etika filosofis atau bagian dari ilmu falsafah. Sedangkan
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etika sebagai praksis adalah etika terapan yang merupakan pedoman
berperilaku bagi komunitas moral tertentu.

Jika definisi tentang etika bisnis di atas dikaitkan dengan empat
kaidah dasar moral di atas, maka etika promosi (sebagai bagian dari etika
bisnis) menunjuk kepada studi tentang aspek-aspek moral dari kegiatan
melakukan promosi bisnis.

Moral adalah sistem nilai atau konsensus sosial tentang apa yang
dianggap baik atau buruk, benar atau salah, pantas atau tidak pantas.
Perbuatan manusia atau institusi dalam melakukan promosi bisnis adalah
baik atau buruk, benar atau salah, pantas atau tidak pantas, dinilai
dengan pedoman apakah perbuatan itu adalah sesuai dengan asas-asas
beneficence, nonmaleficence, menghormati manusia, dan adil atau tidak.
Pedoman berpromosi itulah yang dinamakan etika promosi.

Perlu diketahui pula bahwa empat indikator tersebut menunjukkan
pandangan penjual tentang kiat pemasaran yang tersedia untuk

mempengaruhi pembeli.

Tabel 2.1
Marketing Mix Pelanggan / Customer
Product (Produk) Kebutuhan dan Keinginan Pelanggan
(Customer Needs and Wants)
Price (Harga) Biaya Pelanggan (Cost to the Customer)
Place (Tempat) Kemudahan (Convinience)

Promotion (Promosi) Komunikasi (Communication)
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Sehingga perusahaan unggul adalah perusahaan yang dapat
memenuhi kebutuhan pelanggan secara ekonomis, mudah, dan dengan
komunikasi yang efektif, yang didukung oleh tenaga pemasaran yang

professional dan berkompeten dibidangnya.

Keputusan Pembelian
Pengambilan keputusan konsumen pada dasarnya merupakan

proses pemecahan masalah. ~ Kebanyakan konsumen melalui proses
mental yang hampir sama dalam memutuskan produk dan merek apa
yang akan dibeli. Walaupun nyata sekali bahwa berbagai konsumen
akhirnya memilih  untuk membeli barang-barang yang berbeda
disebabkan oleh perbedaan karakteristik pribadi (kebutuhan, manfaat
yang dicari, sikap, nilai, pengalaman masa lalu, dan gaya hidup) dan
pengaruh sosial (perbedaan kelas sosial, kelompok rujukan, atau kondisi
keluarga). Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas
merek-merek dalam kumpulan pilihan.  Konsumen juga mungKiii
membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai. Namun dua
faktor berada diantara niat pembelian dan keputusan pembelian (Kotler,
2000. him 174) :
a.  Faktor pertama adalah pendirian orang lain

Pendirian orang lain yang mengurangi alternatif yang disukai

seseorang akan bergantung pada intensitas pendirian negatif orang

lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi

konsumen untuk menuruti keinginan orang lain.  Preferensi
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seorang pembeli akan suatu merek akan meningkat jika seseorang
yang ia sukai juga sangat menyukai merek yang sama. Pengaruh
orang lain menjadi rumit saat beberapa orang yang dekat dengan
pembeli memiliki pendapat yang berlawanan dan pembeli ingin
menyenangkan mereka semua.

Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak diantisipasi.

Faktor ini dapat muncul dan mengubah niat pembelian. Keputusan
konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau menghindari suatu
keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh resiko yang
dirasakan. Besarnya resiko yang dirasakan berbeda-beda menurut
besarnya uang yang dipertaruhkan, besarnya atribut, dan besarnya
kepercayaan diri konsumen. Konsumen mengembangkan rutinitas
tertentu untuk mengurangi resiko, seperti penghindaran keputusan,
pengumpulan informasi dari teman-teman, dan preferensi atas
merek dalam negeri dan garansi. Pemasar harus memehami faktor-
faktor yang menimbulkan resiko dalam diri konsumen dan
memberikan informasi dan dukungan untuk mengurangi resiko
yang dirasakan.  Dalam menjalankan niat pembelian, konsumen
dapat membuat lima sub-keputusan pembelian, yaitu keputusan
pemasok, keputusan kuantiutas, keputusan waktu, dan keputusan
metode pembayaran. Pembelian barang sehari-hari melibatkan

lebih sedikit keputusan dan lebih sedikit pertimbangan.
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2.2.5. Proses Pengambilan Keputusan

Ketika membeli produk baik barang atau jasa, konsumen melalui

proses tahapan pemecahan masalah, yang melibatkan 5 tahap mental

(Boyd, Walker & Larreche, 2000. hlm. 123). Tahapan-tahapan dalam

pengambilan keputusan pembelian antara lain :

1.

Identifikasi Masalah

Proses pengambilan keputusan dipicu oleh keinginan dan kebutuhan
yang tidak terpenuhi. Individu merasakan perbedaan antara kondisi
ideal dengan aktual pada beberapa dimensi fisik dan sosio-
psikologis, yang memotivasi mereka untuk mencari barang atau jasa
agar kondisi aktual mereka semakin mendekati kondisi ideal yang
diinginkan.

Pencarian informasi

Pada tahap ini konsumen akan mengumpulkan berbagai informasi
dari berbagai sumber mengenai produk barang / jasa yang mampu

memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginannya.

. Evaluasi alternatif

Setelah dihadapkan pada berbagai alternatif produk, konsumen
menyederhanakan kerja evaluasi mereka dengan berbagai cara, yaitu:
a. Konsumen jarang mempertimbangkan seluruh merek, akan tetapi
memfokuskan pada kumpulan yang dikenali-sejumlah tertentu
yang mereka kenali yang mungkin dapat memenuhi kebutuhan

mereka.
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b. Konsumen mengevaluasi setiap merek dalam kumpulan yang
dikenali menurut dimensi atau atribut produk.

c. Konsumen melakukan kombinasi evaluasi antara atribut dari
setiap merek dengan mempertimbangkan kepentingan relatif
atribut-atribut tersebut.

4. Pembelian

Pada tahap ini, konsumen harus memutuskan di mana membeli

produk itu. Memilih sumber yang dimanfaatkan untuk membeli

produk secara mendasar melibatkan proses mental yang sama seperti
halnya keputusan pembelian produk. Sumber itu biasanya toko
eceran tapi bisa juga katalog mail-order atau pelayanan belanja jarak
jauh (tele-shopping).

5. Evaluasi Pascapembelian.

Apakah konsumen tertentu merasa dihargai sebagaimana mestinya
setelah melakukan pembelian bergantung pada dua hal vyaitu tingkat
harapan-sejauh mana produk bisa memenuhi harapan, dan evaluast
konsumen tentang sejauh mana  produk benar-benar memenuhi
harapannya. Harapan konsumen tentang kinerja suatu produk
dipengaruhi oleh beberapa faktor yang mencakup kekuatan dan
urgensi dari kebutuhan seseorang dan informasi yang dikumpulkan
selama proses pengambilan keputusan.

Berdasarkan 5 tahapan tersebut, kita bisa mengetahui sebuah urutan

proses keputusan konsumen yang bisa digambarkan sebagai berikut :
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Gambar 2.1.
Proses Keputusan Konsumen

Identifikasi Masalah

Y

Pencarian Informasi

A 4

Evaluasi Alternatif

Evaluasi Pasca Pembelian

Sumber : Boyd, Walker, Larrenche 2000

Hampir sama dengan teori serta sekema keputusan konsumen
tersebut, ( Engel, Blackwell, Miniard, 1994. hlm. 31-32 ) secara umum,
keputusan konsumen mengambil bentuk seperti dibawah ini :

1. Pengenalan Kebutuhan
Konsumen - mempersepsikan perbedaan antara keadan yang
diinginkan dan situasi actual yang memadai untuk membangkitkan
dan mengaktifkan proses keputusan.

2. Pencarian Informasi
Konsumen mencari informasi yang disimpan dalam ingatan
(pencarian internal) atau mendapatkan informasi yang relevan
dengan keputusan dart lingkungan (pencarian eksternal).

3. Evaluasi Alternatif
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Konsumen mengevaluasi pilihan berkenaan dengan manfaat yang
diharapkan dan menyempitkan pilihan hingga alternatif yang dipilih.
4. Pembelian
Konsumen memperoleh alternatif yang dipilih atau pengganti yang
dapat diterima bila perlu.
5. Hasil
Konsumen mengevaluasi apakah alternatif yang dipilih memenuhi
kebutuhan dan harapan segera sesudah digunakan.
Gambar 2.2.

Lima langkah dalam pengambilan
Keputusan Konsumen

Pengenalan Kebutuhan

\ 4
Pencarian Informasi

v

Evaluasi Alternatif

v
Pembelian

v
Hasil

Sumber : Engel, Blackwell, Miniard 1994

2.3. Hipotesis Penelitian
Hipotesis merupakan dugaan atau suatu kesimpulan awal dan

masih bersifat sementara yang akan dibuktikan kebenarannya setelah
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data lapangan (empiris) dapat diperoleh. Berdasarkan rumusan masalah

yang hendak dibahas serta landasan teori tersebut di atas, penulis

merumuskan formulasi hipotesis sebagai berikut :

1. Faktor Produk, Harga, Distribusi, dan Promosi memberikan
pengaruh yang sangat signifikan terhadap keputusan konsumen
dalam pembelian ponsel nokia seri communicator.

2. Faktor Produk merupakan faktor yang paling dominan
mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian ponsel nokia

seri communicator.
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BAB I

METODELOGI PENELITIAN

Lokasi Penelitian

Adapun lokasi penelitian dalam memperoleh data pada penelitian
ini yaitu di kota Yogyakarta, yang ditujukan pada konsumen yang pernah

membeli serta menggunakan ponsel merek nokia seri communicator.

Variabel Penelitian
Variabel penelitian pada penelitian ini terbagi menjadi dua
bagian yaitu :

a. Variabel Independen yaitu variabel yang mempengaruhi variabel
dependen. Dalam penelitian ini yang bertindak sebagai variabel
independen adalah komponen marketing mix yang terdiri atas :

1) Produk
Produk dalam penelitian ini adalah produk telepon seluler merek
nokia yang serialnya dispesifikasikan dalam seri communicator.
2) Harga
Sebuah ponsel dihargai sesuai dengan mutu produk serta fasilitas
yang ditawarkan, yang mampu mempengaruhi  keputusan
pembelian pada konsumennya.
3) Saluran distribusi
Saluran distribusi ponsel nokia di kota Yogyakarta salah satunya

dengan didirikanya cabang graha nokia atau nokia professional
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centre di J1.Mangkubumi, serta outlet-outlet seluler yang berada
di kota Yogyakarta.
4) Promosi

Program-program promosi seringkali lakukan oleh oleh para
produsen telepon seluler yang bertujuan baik untuk menarik
konsumennya, launching produk baru, maupun “menjaga”
konsumennya untuk tetap loyal kepada mereka, serta tidak
beralih kepada produk sejenis lainnya..

b. Variabel Dependen yaitu variabel yang dipengaruhi oleh variabel
independen. Dalam penelitian ini  yang merupakan variabel
dependen adalah “keputusan konsumen” dalam pembelian ponsel
nokia seri communicator.

Data dan Teknik Pengumpulan Data

Data adalah informasi yang diakui kebenarannya dan akan
menjadi' dasar untuk dianalisis dalam penelitian. Ada pun data yang

digunakan dalam penelitian ini adalah :
a. Data Primer :

Informasi yang relevan, dikumpulkan, dan diperoleh secara langsung
dari obyek penelitian yang diteliti. Data primer disini diperoleh dari
sejumlah responden yang telah ditetapkan jumlah serta lokasi
perolehannya, dengan metode kuisioner. Selain itu, penulis juga
melakukan wawancara langsung kepada responden, sebagai

pendukung diperolehnya hasil kuisioner.
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b. Data Sekunder :

Data sekunder merupakan data yang diperoleh dengan mencari
keterangan dari buku bacaan atau literatur, keterangan-keterangan
yang berhubungan dengan masalah yang merupakan data teoristis.
Seperti contohnya ialah penelitian terdahulu serta buku sesuai yang
tercantum pada daftar pustaka.

Adapun teknik dan instrumen pengumpulan data lapangan

dilakukan melalui dua cara, yaitu :

a. Kuisioner

Yaitt dengan membuat dafiar pertanyaan yang akan diisi oleh
responden untuk memperoleh data yang berupa jawaban dan akan
digunakan sebagai data utama dan dianalisis oleh peneliti. Adapun isi
dari kuisioner tersebut, berupa pertanyaan yang terkait dengan
variabel indipenden (produk, harga, distribusi, promosi) serta
variabel dependen (keputusan pembelian).

Untuk mengukur _perilaku responden terhadap suatu jawaban,
digunakan skala pengukuran interval yaitu skala likert. Untuk setiap
pertanyaan dalam penelitian ini disediakan 4 (empat) alternatif

jawaban dengan skor sebagai berikut:

1. STS (Sangat Tidak Setuju) diberi skor 1
2. TS (Tidak setuju) dberi skor 2
3. S (Setuju) diberi skor 3

4. SS (Sangat setuju) diberi skor 4
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Penulis mempunyai alasan kenapa memberikan alternatif jawaban
empat alternatif saja, adapun alasan dari penulis adalah untuk
memperoleh data yang valid. Karena apabila alternatif jawaban yang
dipakai ada 5 (lima) dan terdapat ditengahnya berupa alternatif
jawaban ragu-ragu / netral, rata-rata responden orang Indonesia akan
memilih jawaban tersebut. Sedangkan jawaban ragu-ragu / netral
tersebut cenderung mengakibatkan data tidak valid. Sehingga empat
alternatif jawaban tersebut yang dipakai dalam penelitian ini.
b. Wawancara
Dilakukan dengan melakukan tanya jawab atau wawancara langsung
dengan responden untuk mengetahui berbagai informasi yang
diperlukan dan itu tidak diperoleh melalui kuisioner. Wawancara
fungsinya dalam penelitian ini adalah sebagai pelengkap serta
pendukung diperolehnya hasil kuisioner yang obyektif.
3.4. Populasi dan Sampel
a. Populasi

Populasi atau universe adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas
obyek atau subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 1999 ; 50). Sedangkan yang
menjadi populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang
pernah membeli serta menggunakan ponsel nokia seri Communicator

di kota Yogyakarta. Sedangkan keseluruhan populasi yang diteliti
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disini tidak mampu diketahui secara pasti besarnya, maka penulis
menetapkan sampel dari keseluruhan populasi yang akan diterangkan
pada bagian selanjutnya dalam bab ini.
. Sampel
Merupakan sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak
diteliti dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi. Tehnik
pengumpulan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
secara non probability sampling dalam non probability sampling
identitas responden tidak diketahui, sehingga prosedur yang dipakai
adalah convenience sampling ,dimana sampel dipilih berdasarkan
ketersediaan elemen dan kemudahan untuk mendapatkannya. Seperti
telah disebutkan di depan, berhubung jumlah populasi para pengguna
ponsel nokia communicator di kota Yogyakarta tidak dapat diketahui
secara pasti maka pengambilan jumlah sampel dapat ditentukan
dengan rumus sebagai berikut (Algifari, 1997 ; hlm 36 ) :

E=7Z%a.8

Vn

Dengan :

-n rbanyaknya sampel yang diduga

-Z%a  : batas interval keyakinan.
-S : standar deviasi sampel
-E : besar deviasi/error atau tingkat kesalahan

estimasi.
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Dengan menggunakan taraf signifikansi (o)) sebesar 5%, ZV2a = 1,96,
standar deviasi sebesar 0,5 dan tingkat kesalahan maksimum yang

mungkin dialami (E) tidak lebih dari 10 % maka :

0,1 = 1,96.05
vn
0,1 = 098
vn
vn = 098
0,1
Vn = 938
n =(98)

n = 96,04 > pembulatan angka menjadi 100.

Maka berdasarkan hasil perhitungan tersebut, jumlah sampel adalah
100 responden. Untuk memperoleh responden ini, penulis akan
mengambil lokasi-lokasi penelitian yang dianggap mampu mewakili
keseluruhan wilayah penelitian. Adapun lokasi tersebut antara lain,
Graha Nokia Yogyakarta, Jogja Phone Market, Ramai Phone Market,
seputaran Jalan Gejayan, serta orang disekitar penulis yang
menggunakan ponsel nokia seri communicator. Sedang untuk jumlah

sampel pada masing-masing lokasi adalah 20 responden.

3.5. Validitas dan Reabilitas Instrumen

Dalam menyusun instrumen agar didapatkan instrumen yang baik
ada beberapa syarat yang harus dipenuhi. Instrumen yang baik harus
memenuhi dua persyaratan penting yaitu valid dan reliabel. Untuk itu

sebelum angket penelitian digunakan dalam mengumpulkan data yang
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sesungguhnya, maka dilakukan uji coba angket terlebih dahulu.
Banyaknya responden yang digunakan sebagai subyek untuk uji coba
instrumen adalah sebanyak 30 responden.
3.5.1. Uji Validitas Instrumen

Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa cermat suatu
tes dapat melakukan fungsi ukurnya. semakin tinggi validitas suatu alat
pengukur, semakin tepat pula pengukur itu mengenai sasarannya. Untuk
mengukur validitas = kuisioner yang diberikan kepada responden

digunakan rumus korelasi product moment (Sutrisno Hadi, 1991 ; 269).

. NY XY - X00QY)
T WY - N

Keterangan:

sy = Korelasi product moment
X = Skor total dari setiap item
Y = Skor/nilai dari setiap item
N = Jumlah sampel

Dengan menggunakan taraf signifikansi () = 5% dan N = 30
diperoleh nilai r tabel = 0,3610. Apabila rxy lebih besar dari r tabel
berarti ada korelasi yang nyata antara kedua variabel tersebut schingga
kuisioner sebagai alat pengukur dikatakan valid dan demikian juga

sebaliknya.
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Uji validitas dilakukan dengan bantuan komputer program SPSS

Versi 11.5 yang bertujuan untuk mengetahui bahwa setiap butir

pertanyaan yang diajukan kepada responden telah dinyatakan valid atau

tidak. Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan teknik

korelasi, yaitu dengan membandingkan hasil koefisien korelasi (rxy)

dengan r per. Dari hasil uji validitas diperoleh tabel sebagai berikut:

Tabel 3.1
Hasil Uji Validitas

No. Item r hitung Nilai Kritis (r tabel) |IL Keter
angan

Variabel Produk (X;), a=0,8139

X1.1 0.812 0,3610 Valid

X1.2 0.886 0,3610 Valid

X1.3 0.756 0,3610 Valid

X114 0.743 0,3610 Valid
Variabel Harga (X,), o =0,8388

X2.1 0.874 0,3610 Valid

X2.2 0.794 0,3610 Valid

X2.3 0.761 0,3610 Valid

X24 0.851 0,3610 Valid
Variabel Distribusi (X3), - a = 0,8597

X3.1 0.871 0,3610 Valid

X3.2 0.862 0,3610 Valid

X33 0.832 0,3610 Valid

X34 0.811 0,3610 Valid
Variabel Promosi (X4), o= 0,8733

X4.1 0.817 0,3610 Valid

X42 0.812 0,3610 Valid

X43 0.935 0,3610 Valid

X4.4 0.841 0,3610 Valid
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Keputusan pembelian (Y), o= 0,6936

Y1.1 0.805 0,3610 Valid
Y1.2 0.793 0,3610 Valid
Y1.3 0.631 0,3610 Valid
Yi4 0.677 0,3610 Valid

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Dari Tabel 4.1 di atas dapat diketahui besarnya koefisien korelasi
dari seluruh butir pertanyaan faktor Marketing mix yang terdiri dari 4
butir pertanyaan untuk variabel Produk (X1), 4 butir pertanyaan untuk
Harga (X,), 4 butir pertanyaan untuk Distribusi (X3), dan 4 butir
pertanyaan untuk Promosi (Xs). Untuk variabel Keputusan pembelian
terdiri dari 4 butir pertanyaan. Data yang valid adalah yang memiliki r
tabel lebih besar dari r hitung. Dari hasil perhitungan koefisien korelasi
(rxy) seluruhnya mempunyai r hitung yang lebih besar dari nilai r tabel
yaitu 0,3610. Adapun perolehan angka 0,3610 pada r tabel tersebut ialah
dari tabel “pearson product moment correlations” pada jumlah sample 30
sampel. “Dengan demikian dapat disimipulkan bahwa scluruh butir
dinyatakan valid karena seluruhnya mempunyai r hitung yang lebih besar
dari nilai r tabel. Sehingga seluruh butir pertanyaan yang ada pada
instrumen penelitian dapat dinyatakan layak sebagai instrumen untuk

mengukur data penelitian.

3.5.2. Uji Reabilitas Instrumen
Analisis ini digunakan untuk menunjukan sejauh mana suatu
pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulangi 2 kali atau

lebih. Dalam pengujian reliabilitas dilakukan dengan menggunakan
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teknik Alpha Cronbach, yang rumusnya adalah sebagai berikut:

(Suharsimi, 1991 ; 78)

" :{(kﬁl)}{] - Z;;bz}

Keterangan :

it

' reliabilitas instrumen
k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

25b?

i

jumlah varians butir

ot? = varians total

Dengan menggunakan taraf signifikansi (o) = 5% dan N = 30
diperoleh nilai r tabel = 0,3610. Apabila 1;; lebih besar dari r tabel

berarti kuisioner sebagai alat pengukur dikatakan reliabel dan demikian

juga sebaliknya.
Tabel 3.2
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Koef. Alpha Keterangan
Produk (X;) 0,8139 Reliabel
Harga (X») 0,8388 Reliabel
Distribusi (X3) 0,8597 Reliabel
Promosi (X4) 0,8733 Reliabel
Keputusan 0,6936 .
pembelian (Y) Reliabel

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006
Dari hasil uji reliabilitas diperoleh koefisien reliabilitas alpha

sebesar 0,8139 untuk variabel produk, 0,8388 untuk variabel harga,

0,8597 untuk variabel distribusi dan sebesar 0,8733 untuk variabel
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promosi. Untuk variabel Keputusan pembelian, besarnya koefisien alpha

adalah 0,6936. Variabel-variabel ini dapat dinyatakan reliabel karena

koefisien alpha lebih besar dari 0,3610, maka dapat disimpulkan bahwa
butir-butir pertanyaan mengenai variabel-variabel marketing mix dan

Keputusan pembelian merupakan pertanyaan yang reliabel. Dari kelima

hasil analisis reliabilitas diatas dapat diartikan bahwa secara menyeluruh

kuisioner yang digunakan dalam penelitian ini telah dinyatakan reliabel
atau andal.

Teknik Analisis

1. Analisis Deskriptif, yaitu analisis dengan merinci dan menjelaskan
secara detail keterkaitan data penclitian dalam bentuk kalimat. Data
tersebut biasanya tercantum dalam bentuk tabel dan analisis
didasarkan pada data di tabel tersebut.

2. Analisis Statistika, yaitu analisis dengan menggunakan teknik
statistika guna membuktikan hipotesis penelitian. Adapun teknik
statistika yang digunakan yaitu :

a. Analisis Regresi Berganda
Analisis ini digunakan untuk mengetahui apakah ada pengaruh
yang positif antara variabel independen ( X, X», X3, X4) terhadap
variabel dependen (Y).
Model Analisis Regresi, (Zaenal Mustofa EQ. him 128) adalah:
Y = bt b Xy + b X5 + b3X3 + ba Xy

Dengan keterangan :
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Y : variabel dependen
by : konstanta
by 234 : koefisien regresi yang menunjukan angka peningkatan
atau penurunan variabel dependen yang didasarkan pada
variabel independen.
X : variabel independen
b. Pengujian Hipotesis dengan Uji Secara Serentak atau Uji F
Uji secara serentak / uji F digunakan untuk mengetahui seberapa
jauh semua variabel X berpengaruh terhadap variabel Y secara
serctak. Langkah-langkah pengujian ini :
.. Membuat Formulasi Hipotesis
Ho:by=b,=bs=bs=0
Tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel independen
(X) secara bersama-sama terhadap variabel dependen (Y).
Ha:by#by#bs#bs# 0
Ada pengaruh yang signifikan dari variabel independen (X)
secara bersama-sama terhadap variabel dependen (Y ).
2. Menentukan taraf signifikansi sebesar 5 %.
3. Menguji hipotesis dengan ketentuan :
- Jika signifikansi < 0,05 ; maka Ha diterima dan Ho ditolak
- Jika signifikansi > 0,05 ; maka Ha ditolak dan Ho diterima
4. Menarik kesimpulan berdasarkan hasil pengujian tersebut.

c. Pengujian Hipotesis dengan Uji Parsial atau Uji T
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Dengan menggunakan program SPSS versi 11.5 Uji Parsial/ Uji
T ini digunakan untuk mengetahui signifikan tidaknya pengaruh
antara masing-masing variabel independen (X) terhadap variabel
dependen (Y).
1. Membuat Formulasi Hipotesis
Ho : b; = 0 ( hipotesis nihil )
Artinya tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel
independen ( X ) dengan variabel dependen (Y)
Ha : b; # 0 ( hipotesis alternatif’)
Artinya ada pengaruh yang signifikan antara variabel
independen ( X ) dengan variabel dependen (Y ).
2. Menentukan taraf signifikansi sebesar 5 %.
3. Menguji hipotesis
- Jika signifikansi < 0,05 ; maka Ha diterima dan Ho ditolak

- Jika signifikansi > 0.05 : maka Ha ditolak dan Ho diterima

. Analisis Koefisien Determinasi Parsial

Digunakan untuk - mengetahui besar pengaruh  variabel
independen (X) terhadap variabel dependen (Y). Sehingga dapat
diketahui variabel independen (X) yang dominan pengaruhnya
terhadap variabel dependen (Y).

Perhitungan nilai koefisien determinasi parsial dapat diperoleh
dengan mengkuadratkan nilai korelasi parsial setelah dilakukan

pengujian dengan menggunakan SPSS ver 11.5.  Setelah
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dikuadratkan dapat diketahui bahwa variabel independen (X)
yang memiliki nilai terbesar merupakan variabel yang
pengaruhnya paling dominan dibandingkan dengan variabel yang

lain.
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini penulis akan menganalisis data sesuai dengan
permasalahan dan perumusan masalah yang telah dikemukakan, serta kepentingan
pengujian hipotesis, maka teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini
meliputi analisis karakteristik responden, analisis kuantitatif dan analisis
kualitatif. Analisis kuantitatif merupakan analisis yang mengacu pada perhitungan
data penelitian yang berupa angka-angka yang dianalisis dengan bantuan
komputer melalui program SPSS 11.5. Sedangkan analisis kualitatif merupakan
analisis yang menjelaskan gejala-gejala yang terjadi pada variabel-variabel
penelitian yang berpedoman pada hasil analisis kuantitatif.

4.1. Analisis Karakteristik Responden

Untuk memperoleh gambaran tentang karakteristik orang yang
akan diteliti (responden) dilakukan pengolahan terhadap data kasar melalui
perhitungan statistik deskriptif. Dengan mendeskripsikan skor dari suatu
ubahan atau variabel yang ada, didapatkan suatu Promosi tentang
permasalahan yang akan diajukan dalam penelitian ini. Data yang telah
diperoleh selanjutnya dianalisis dengan bantuan program SPSS 11.5 dengan
teknik analisis data. Berikut ini disajikan hasil analisis statistik deskriptif
yang diperoleh berdasarkan jawaban yang diberikan oleh responden atas

dasar pertanyaan dalam kuisioner.
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4.1.1. Jenis kelamin Responden
Berdasarkan jenis kelamin responden, terdiri atas pria dan wanita.

Hasil analisis data ini berdasarkan jenis kelamin ditunjukkan pada tabel

berikut:
Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis kelamin
Jenis kelamin Jumlah Persentase
Pria 62 62%
Wanita 38 38%
Total 100 100%

Sumber : Data Primer yang diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa responden yang
dijadikan sampel pada penelitian ini mayoritas adalah berjenis kelamin pria
yaitu sebanyak 62 orang atau sebesar 62%, dan wanita sebanyak 38 orang
atau 38%. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen ponsel Nokia seri
Communicator mayoritas disukai oleh laki-laki, hal ini disebabkan karena
selain fasilitas yang sudah semi komputer juga dari segi bentuk juga sangat
cocok untuk pria.
4.1.2. Usia Responden

Berdasarkan usia responden, terdiri atas 3 kelompok, yaitu kelompok
berusia kurang dari 20 tahun, 20 - 30 tahun, dan kelompok usia lebih dari 30
tahun. Hasil analisis data ini berdasarkan usia ditunjukkan pada tabel

berikut:
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Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Jumlah Persentase
Kurang dari 20 tahun 4 4%
20 — 30 tahun 32 32%
Lebih dari 30 tahun 64 64%
Total 100 100%

Sumber : Data Primer yang diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa responden yang
dijadikan sampel pada penelitian ini mayoritas adalah berusia lebih dari 30
tahun yaitu sebanyak 64 orang atau sebesar 64%, yang berusia kurang dari
20 tahun sebanyak 4 orang atau 4%, dan yang berusia 20 — 30 tahun
sebanyak 32 orang atau 32%. Hal ini disebabkan karena ponsel nokia seri
communicator biasanya dimiliki oleh orang yang sudah bekerja dan
mempunyai kesibukan yang tinggi dan biasanya yang bekerja sudah
mempunyai usia lebih dari 30 tahun.
4.1.3. Penghasilan per bulan

Berdasarkan penghasilan, terdiri atas 3 kelompok, yaitu kelompok
berpenghasilan kurang dari Rp. 2.000.000, yang berpenghasilan Rp.
2.000.000 — Rp. 5.000.000, dan yang berpenghasilan lebih dari Rp.
5.000.000. Hasil analisis data berdasarkan penghasilan per bulan dapat

ditunjukkan pada tabel berikut:
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Tabel 4.3
Karakteristik Responden berdasarkan Penghasilan Perbulan
Penghasilan Jumlah Persentase
Kurang dari Rp. 2.000.000 32 32%
Rp. 2.000.000 — Rp. 5.000.000 56 56%
Lebih dari Rp. 5.000.000 12 12%
Total 100 100%

Sumber : Data Primer yang diolah, 2006

Dari Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa penghasilan per bulan
konsumen ponsel nokia seri communicator di Yogyakarta yang dijadikan
sampel mayoritas adalah berpenghasilan Rp. 2.000.000 - Rp. 5.000.000
yaitu sebesar 56% atau sebanyak 56 orang. Sedangkan promosi penghasilan
per bulan yang lain adalah konsumen berpenghasilan kurang dari Rp.
2.000.000 sebesar 32% atau sebanyak 32 orang, dan yang berpenghasilan
lebih dari Rp. 5.000.000 sebesar 12% atau sebanyak 12 orang. Hal ini
menunjukkan bahwa mayoritas penghasilan konsumen termasuk besar,
sehingga memungkinkan untuk membeli nokia seri communicator yang
harganya tergolong mahal.

4.2. Analisis Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan pembelian

Berdasarkan data yang telah dikumpulkan, kemudian dilakukan
proses analisis data. Hal ini untuk mengetahui pengaruh Pengaruh marketing
mix terhadap keputusan pembelian. Analisis data ini melalui dua tahap, yaitu
analisis diskriptif dan analisis inferensial.

4.2.1. Analisis Deskriptif
4.2.1.1. Marketing Mix
Marketing mix meliputi variabel Produk (X;), Harga (X»),

Distribusi (X;), dan Promosi (X4). Variabel Produk terdiri dari 4 pertanyaan,
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variabel Harga terdiri dari 4 pertanyaan, Distribusi terdiri dari 4 butir
pertanyaan, dan Promosi terdiri dari 4 butir pertanyaan. Setiap pertanyaan
masing-masing terdiri dari empat alternatif jawaban yaitu jawaban sangat
tidak setuju, tidak setuju, setuju dan jawaban sangat setuju. Jawaban sangat
tidak setuju menunjukkan tingkat penilaian yang sangat rendah dan jawaban
sangat setuju menunjukkan tingkat penilaian yang sangat tinggi.

Berikut dijelaskan untuk hasil jawaban responden pada masing-
masing variabel independen.
1) Produk

Variabel Produk terdiri dari empat butir pernyataan. Berikut hasil

jawaban responden pada masing-masing butir.

Tabel 4.4
Penilaian Responden terhadap Pernyataan pada
Variabel Produk (X;)
[ No | Pernyataan ] Rata@

1 Konsumen memilih Nokia seri communicator

karena kecanggihan dan fasilitasnya 2.67
2 Ponsel Nokia seri communicator selalu bisa

memberikan pamor bagi pemakainya 2.66
3 Ponsel Nokia seri communicator sangat membantu

aktifitas kerja sehari-hari 2.64
4 Produk ponsel Nokia seri communicator selalu

menarik buat konsumen 2.63

Rata-rata 2.65

ﬁmber - Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.4 di atas dapat diketahui bahwa variabel
produk, memiliki rata-rata jawaban sebesar 2,65, dengan nilai jawaban rata-
rata tertinggi 2,67 pada pernyataan konsumen memilih nokia seri

communicator karena kecanggihan dan fasilitasnya dan nilai rata-rata
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terendah sebesar 2,63 pada pernyataan produk ponsel nokia seri
communicator selalu menarik buat konsumen. Dengan nilai rata-rata
sebesar 2,65 ini menunjukkan bahwa penilaian terhadap variabel produk
mempunyai kecenderungan nilai yang tinggi, ini menunjukkan bahwa
konsumen memilih nokia seri communicator karena kecanggihan dan
fasilitasnya, ponsel nokia seri communicator selalu bisa memberikan prestis
bagi pemakainya, ponsel nokia seri communicator sangat membantu
aktifitas kerja schari-hari, produk ponsel nokia seri communicator selalu
menarik buat konsumen.

Produk menjadi sebuah alasan utama hampir setiap pengguna
ponsel nokia communicator, mereka memandang nilai manfaat serta prestis
yang diperoleh dari ponsel tersebut sangat memuaskan. Dari keseluruhan
responden yang diteliti, memberikan argumentasi bahwa produk
communicator tersebut disukai karena kecanggihannya. Meskipun tidak
sedikit dari responden pengguna communicator yang tidak bias
memanfaatkan fasilitas seta kegunaan ponsel tersebut. Namun secara sudut
pandang peneliti, sebenarnya yang menjadi alasan utama konsumen dalam
memilih produk nokia communicator adalah berdasarkan gengsi, pamor,
atau nilai prestisiusnya.

Masyarakat kita terkenal dengan gaya hidup yang konsumtif,
mereka cenderung kurang memahami serta memanfaatkan fasilitas yang ada
dalam ponsel nokia communicator namun yang utama adalah

mengedepankan faktor gengsi dan nilai prestisnya saja.
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2) Harga
Variabel harga terdiri dari empat butir pernyataan, dan berikut hasil
jawaban responden terhadap pernyataan-pernyataan pada variabel harga.
Tabel 4.5

Penilaian Responden terhadap Pernyataan pada
Variabel Harga (X3)

No Pernyataan Rata—ra@
Harga ponsel Nokia seri communicator murah bila
1 | dilihat dari fasilitas, fungsi serta keunggulan lain
yang ditawarkan 2.74
Konsumen lebih  memperhatikan fungsi dan
2 | fasilitas yang ditawarkan scbuah ponsel daripada

harga dalam membeli ponsel 2.64
3 Konsumen lebih suka menggunakan ponsel merek

Nokia karena harga ponsel tersebut kompetitif 2.62
4 Konsumen memakai ponsel  Nokia  seri

communicator karena purna jualnya mudah 2.55

Rata-rata 2.64

“Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.5 di atas dapat diketahui bahwa variabel harga,
memiliki rata-rata jawaban sebesar 2,64, dengan nilai jawaban rata-rata
tertinggi 2,74 pada pernyataan harga ponsel nokia seri communicator murah
bila dilihat dari fasilitas, fungsi serta keunggulan lain yang ditawarkan dan
nilai rata-rata terendah sebesar 2,55 pada pernyataan konsumen memakai
ponsel Nokia Seri Communicator karena purna jualnya mudah. Dengan
nilai rata-rata sebesar 2,64 ini menunjukkan bahwa penilaian terhadap
variabel harga mempunyai kecenderungan nilai yang tinggi, ini
menunjukkan bahwa harga ponsel nokia seri communicator murah bila
dilihat dari fasilitas, fungsi serta keunggulan lain yang ditawarkan,

konsumen lebih memperhatikan fungsi dan fasilitas yang ditawarkan sebuah
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ponsel daripada harga dalam membeli ponsel, konsumen lebih suka
menggunakan ponsel merek nokia karena harga ponsel tersebut kompetitif,
konsumen memakai ponsel nokia seri communicator karena purna jualnya
mudah di kota Yogyakarta.

Responden mengatakan harga tidak menjadi masalah ketika mereka
memutuskan untuk membelinya. Bahkan mereka mengatakan ponsel nokia
communicator tergolong murah, karena mereka melihat fasilitas serta
kecanggihan yang ditawarkan di dalamnya. Sungguh penemuan yang sangat
mengherankan, apabila kita melihat harga baru setiap peluncuran nokia seri
communicator, yang harganya berkisar 10 juta rupiah untuk sebuah ponsel.
3) Distribusi

Variabel distribusi terdiri dari empat item pernyataan. Berikut hasil
jawaban responden terhadap item-item pada variabel distribusi

Tabel 4.6

Penilaian Responden terhadap Pernyataan pada
Variabel Distribusi (X5)

No Pernyataan Rata-rata

Nokia memiliki cabang penjualan dan servis senter | 2.59
di setiap kota di Indonesia

2 Ponsel Nokia seri communicator tersedia di setiap| 2.45
outlet seluler di Yogyakarta

Konsumen dapat memperbaiki ponsel Nokia seri
3 | communicator apabila terjadi kerusakan, di servis| 2.53
senter yang ada di Yogyakarta

Konsumen selau bisa memperoleh ponsel Nokia
4 | tipe communicator terbaru di Yogyakarta pada saat| 2.63
ada peluncuran produk baru dari Nokia Indonesia

Rata-rata 235

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006
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Berdasarkan Tabel 4.6 di atas dapat diketahui bahwa variabel
distribusi, memiliki rata-rata jawaban sebesar 2,55, dengan nilai jawaban
rata-rata tertinggi 2,63 pada pernyataan konsumen selau bisa memperoleh
ponsel nokia tipe communicator terbaru di Yogyakarta pada saat ada
peluncuran produk baru dari Nokia Indonesia dan nilai rata-rata terendah
sebesar 2,45 pada pernyataan ponsel nokia seri communicator tersedia di
setiap outlet seluler di Yogyakarta. Dengan nilai rata-rata sebesar 2,55 ini
menunjukkan bahwa penilaian terhadap variabel distribusi mempunyai
kecenderungan nilai yang cukup tinggi, ini menunjukkan bahwa Nokia
memilik cabang penjualan dan servis senter di setiap kota di Indonesia,
ponsel nokia seri communicator tersedia disetiap outlet seluler di
Yogyakarta, konsumen selalu dapat memperbaiki ponsel nokia seri
communicator apabila terjadi kerusakan, di servis senter yang ada di
Yogyakarta, konsumen selalu bisa memperoleh ponsel — nokia tipe
communicator terbaru di Yogyakarta pada saat ada peluncuran produk baru
dari Nokia Indonesia.

Meskipun dari keseluruhan = jawaban responden mengatakan
distribusi nokia communicator di Kota Yogyakarta tersedia dan mudah
untuk memperolehnya, namun apabila dilihat dari aspek sudut pandang
penulis sebenarnya distribusi ponsel nokia seri communicator kurang
memuaskan khususnya di Kota Yogyakarta. Tidak semua outlet retailer yang
mau menerima penjualan seri communicator dengan alasan yang macam-

macam. Selain itu untuk servis kerusakan ponsel tersebut juga sangat susah,
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tidak semudah servis ponsel seri lainnya. Ada sebagian responden yang
mengatakan kesulitan saat ingin memperoleh produk terbaru communicator
9500 pada saat pertama kali diluncurkan akhir tahun 2004, mereka harus
inden atau beli ke Jakarta untuk bisa segera memperoleh dan menggunakan
ponsel nokia communicator 9500.

Responden juga mengalami kesulitan disaat mereka menemui
masalah ataupun kerusakan ponsel nokia communicator, servis senter resmi
yang tersedia di Kota Yogyakarta kurang memuaskan dalam melayani
servis. Bahkan ada yang pernah menunggu 3 (tiga) bulan untuk reparasi
communicatornya karena kerusakan hardware. Katanya di servis senter yang
tersedia di Kota Yogyakarta belum tersedia peralatan serta teknisi yang
memadai, sehingga untuk servis ponsel nokia communicator harus dikirim
ke Jakarta terlebih dahulu.

4) Promosi
Variabel promosi terdiri dari empat item pernyataan. Berikut hasil

jawaban responden terhadap item-item pada variabel promosi.

Tabel 4.7
Penilaian Responden terhadap Pernyataan pada
Variabel Promosi (X4)

No Pernyataan Rata-rata

Konsumen  menggunakan  ponsel  Nokia  seri| 2.57
communicator karena promosinya yang selalu menarik

Saat muncul promosi produk baru dari Nokia seri
2 | communicator selalu menarik hati konsumen untuk| 2.50
segera membelinya

Konsumen selalu mengetahui produk terbaru Nokia seri| 2.58
communicator dari iklan
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Setiap ada promosi terbaru Nokia seri communicator | 2.79
konsumen selalu membahasnya bersama tcman-teman

Rata-rata 2.61

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.7 di atas dapat diketahui bahwa variabel
promosi, memiliki rata-rata jawaban sebesar 2,61, dengan nilai jawaban rata-
rata tertinggi 2,79 pada pernyataan setiap ada promosi terbaru nokia seri
communicator konsumen selalu membahasnya bersama teman-teman dan
nilai rata-rata terendah sebesar 2,50 pada pernyataan saat muncul promosi
produk baru dari nokia seri communicator selalu menarik hati konsumen
untuk segera membelinya.  Dengan nilai rata-rata sebesar 2,61 ini
menunjukkan bahwa  penilaian terhadap variabel promosi mempunyai
kecenderungan nilai yang tinggi, ini menunjukkan bahwa konsumen
menggunakan ponsel nokia seri communicator karena promosinya yang
selalu menarik, saat muncul promosi produk baru dari nokia seri
communicator_selalu mcnarik hati konsumen untuk segera membelinya.
konsumen selalu mengetahui produk terbaru nokia seri communicator dari
iklan, setiap ada promosi terbaru nokia seri communicator konsumen selalu
membahasnya bersama teman-teman.

Ketertarikan konsumen terhadap ponsel nokia mayoritas berawal dari
adanya promosi diberbagai media, responden selalu membahas setiap ada
produk baru ponsel nokia communicator dan mencari informasi setelah
melihat penayangan iklan dimas media. Namun ada juga responden yang

mengatakan tidak pernah memperhatikan promosi ponsel communicator.




55

4.2.1.2. Variabel Keputusan pembelian (Y)

Variabel Keputusan pembelian terdiri 4 butir pertanyaan. Dari hasil
jawaban responden yang telah dirata-rata maka dapat dijelaskan promosi
penilaian responden atas variabel Keputusan pembelian.

Tabel 4.8

Penilaian Responden terhadap Pernyataan pada
Variabel Keputusan Pembelian (Y)

No Pernyataan Rata-rata
Faktor produk mempengaruhi keputusan konsumen | 2.81

dalam setiap pembelian ponsel Nokia seri communicator
Faktor harga mempengaruhi keputusan konsumen dalam | 2.72

2 setiap pembelian ponsel Nokia seri communicator

3 Faktor promosi mempengaruhi keputusan konsumen | 2.71
dalam setiap pembelian ponsel Nokia seri communicator |

4 Faktor distribusi mempengaruhi keputusan konsumen 2.66

dalam setiap pembelian ponsel Nokia seri communicator
| | Rata-rata j
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2006

Berdasarkan Tabel 4.8 di atas dapat diketahui bahwa variabel
keputusan pembelian, memiliki rata-rata jawaban sebesar 2,73, dengan nilai
jawaban rata-rata tertinggi 2,81 pada pernyataan faktor produk
mempengaruhi keputusan konsumen dalam setiap pembelian ponsel nokia
seri communicator, dan nilai rata-rata terendah sebesar 2,66 pada pernyataan
faktor distribusi mempengaruhi keputusan konsumen dalam setiap
pembelian ponsel Nokia seri Communicator. Dengan nilai rata-rata sebesar
2,73 ini menunjukkan bahwa penilaian terhadap variabel keputusan
pembelian mempunyai kecenderungan nilai yang tinggi, ini menunjukkan
bahwa faktor produk mempengaruhi keputusan konsumen dalam setiap
pembelian ponsel nokia seri communicator, faktor harga mempengaruhi

keputusan konsumen dalam setiap pembelian ponsel nokia seri
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communicator, faktor promosi mempengaruhi keputusan konsumen dalam

setiap pembelian ponsel nokia seri communicator, faktor distribusi
mempengaruhi keputusan konsumen dalam setiap pembelian ponsel nokia
seri communicator.

Masing-masing variabel memberikan pengaruh yang berbeda
terhadap keputusan pembelian ponsel nokia seri communicator, namun dari
keseluruhan data yang diperoleh, produk menjadi factor terpenting yang
dipakai oleh responden dalam mengambil keputusan pembelian. Sedangkan
variabel distribusi menempati peringkat terbawah dalam pengambilan
keputusan pembelian para responden.

4.2.2. Analisis Inferensial

Analisis inferensial yang digunakan dalam penelitian ini adalah
analisis regresi linear berganda beserta uji signifikansi untuk regresi
tersebut. Model analisis regresi linear berganda ini dipilih untuk mengetahui
besarnya pengaruh variabel-variabel Marketing mix yang meliputi variabel
Produk (Xj), Harga (X5), Distribusi (X;), dan Promosi (X4), terhadap
Keputusan pembelian (Y) pada ponsel Nokia seri Communicator di
Yogyakarta.
4.2.2.1. Analisis Regresi Linear Berganda

Dalam penelitian ini, dalam menganalisis regresi linear berganda
penulis menggunakan seri program statistik SPSS versi 10.0. SPSS adalah
suatu program software komputer yang digunakan untuk mengolah data baik

parametrik maupun nonparametrik.
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Setelah data dikumpulkan, kemudian diolah dengan bantuan
komputer dengan program SPSS for Windows versi 11.5, yang hasilnya
seperti pada lampiran 2 maka ringkasan hasil tersebut kemudian disajikan

pada Tabel 4.11 berikut.

Tabel 4.9
Rangkuman Hasil Regresi Linear Berganda
| Variabel Koef. thiwng | Sigt r Keterangal
Regresi n
Produk (X) 0,396 6,392 | 0,000 | 0,548 | Signifik
an
Harga (X>) 0,225 4,119 | 0,000 | 0,389 | Signifik
an
Distribusi (X3) 0,215 4,168 | 0,000 | 0,385 | Signifik
an
Promosi (X4) 0,118 2,418 | 0,018 0,241 | Signifik
an
Konstanta 0,226
Standart error = 0,3374
Adjusted R Square = 0,624
R Square = 0,639
R = 0,799
F hitung = 42,001
Signif F = 0,000

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2006

Pada Tabel 4.9 diatas perhitungan regresi linear berganda dengan

menggunakan program SPSS didapat hasil scbagai berikut:

Y= 0,226 +0,396X; + 0,225X, + 0,215X;3+ 0,1 18X4

1) Konstanta (bo)

Nilai konstanta sebesar 0,226 yang berarti bahwa jika tidak
dipengaruhi oleh Marketing mix yang terdiri dari variabel Produk (X),
Harga (Xa), Distribusi (X3), dan Promosi (X4), Keputusan pembelian

akan mempunyai nilai sebesar 0,226.
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Koefisien Regresi Produk (by)

Variabel Produk (X;) mempunyai pengaruh yang positif terhadap
Keputusan pembelian, dengan koefisien regresi sebesar 0,396 yang
artinya apabila variabel Produk meningkat sebesar 1 satuan, maka
Keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,396 satuan dengan
asumsi bahwa pada variabel Harga (X;), Distribusi (X;), dan Promosi
(X4), dalam kondisi konstan. Dengan adanya pengaruh yang positif ini,
berarti bahwa antara variabel Produk dan Keputusari pembelian
mentinjukkan hubungan yang searah. Jika variabel produk semakin
meningkat mengakibatkan keputusan pembelian akari meningkat, begitu
pula sebaliknya jika pada variabel produk semakin menurun maka
keputusan pembelian akan semakin menurun. Dalam Hal ini variabel
produk sendiri dinilai dari kualitas serta tingkat fungsional sebuah
ponsel. Meningkatnya kualitds serta  manfadt ponsel nokia
communicator, akan xhemberikaﬂ pengaruh  yahg positif tethadap
keputusan pembelian kotsuméen,

Koetisten Regresi Harga (Lz)

Pada variabel Harga (X,) mempunyai petigaruh yang positif
terhadiip Keputusan peitibelian, detigan koefisieti regresi sebesar 0,225
yang artinya apabila pada variabel Harga mcningkat sebesar 1 satuan,
maka Keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,225 satuan
dengan asumsi bahwa pada variabel Produk (X;), Distribusi (X3), dan

Promosi (X4) dalam kondisi konstan. Dengan adanya pengaruh yang
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positif  ini, berarti bahwa antara variabel Harga dan Keputusan
pembelian menunjukkan hubungan yang searah. Jika variabel Harga
semakin meningkat mengakibatkan Keputusan pembelian akan
meningkat, begitu pula sebaliknya jika pada variabel Harga semakin
menurun maka Keputusan pembelian akan semakin menurun. Sehingga
harga menjadi faktor yang tak kalah penting dalam keputusan pembelian.
Koefisien Regresi Distribusi (bs)

Pada variabel Distribusi (X3) mempunyai pengaruh yang positif
terhadap Keputusan pembelian, dengan koefisien regresi sebesar 0,215
yang artinya apabila pada variabel Distribusi meningkat scbesar |
satuan, maka Keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,215 satuan
dengan asumsi bahwa pada variabel Produk (X;), Harga (X;), dan
Promosi (X,) dalam kondisi konstan. Dengan adanya pengaruh yang
positif  ini, berarti bahwa antara variabel Distribusi dan Keputusan
pembelian menunjukkan hubungan yang searah. Jika variabel Distribusi
semakin meningkat mengakibatkan Keputusan pembelian akan
meningkat, begitu pula sebaliknya jika pada variabel Distribusi semakin
menurun maka Keputusan pembelian akan semakin menurun.

Koefisien Regresi Promosi (by)

Variabel Promosi (X4) mempunyai pengaruh yang positif
terhadap Keputusan pembelian, dengan koefisien regresi sebesar 0,118
yang artinya apabila variabel Promosi meningkat sebesar 1 satuan, maka

Keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,118 satuan dengan
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asumsi bahwa pada variabel Produk (X;), Harga (X;), dan Distribusi
(X3), dalam kondisi konstan. Dengan adanya pengaruh yang positif ini,
berarti bahwa antara variabel Promosi dan Keputusan pembelian
menunjukkan hubungan yang searah. Jika variabel Promosi semakin
meningkat mengakibatkan Keputusan pembelian akan meningkat, begitu
pula sebaliknya jika pada variabel Promosi semakin menurun maka

Keputusan pembelian akan semakin menurun.

4.2.2.2. Uji Regresi Serentak (Uji F)

Uji F digunakan untuk mengetahui seberapa jauh semua variabel

X berpengaruh terhadap variabel Y secara screntak. Berdasarkan hasil

analisis regresi linier berganda diketahui Fyiy,e sebesar 42,001 dengan

tingkat signifikansi 0,000.

Untuk menginterpretasikan data  di atas hipotesis yang
diformulasikan adalah :

Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Marketing mix yang
terdiri dari variabel Produk (X;), Harga (X;), Distribusi (X3), dan
Promosi (X4), secara serentak terhadap Keputusan pembelian.

Ha : Ada pengaruh yang signifikan antara Marketing mix yang terdiri
dari variabel Produk (X;), Harga (X3), Distribusi (X3), dan Promosi
(X4), secara serentak terhadap Keputusan pembelian.

Taraf signifikansi yang diguanakan adalah 5% atau 0,05.

Ketentuan pengujian hipotesis :

- Jika F piung < F 1apey maka Ho ditolak atau Ha diterima
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- Jika F pjuung > F Tapet maka Ho diterima atau Ha ditolak

Kesimpulan :

Berdasarkan hasil regresi didapat F yung sebesar 42,001 dengan
taraf signifikansi dari F piung 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa
probabilitas Fyiung < 0,05. Karena probabilitas Fiiwung < 0,05, maka Ha
diterima dan Ho ditolak. Ini menunjukkan bahwa Marketing Mix yang
terdiri dari variabel Produk (X;), Harga (X;), Distribusi (X3), dan
Promosi (X4) secara serentak mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap Keputusan pembelian pada ponsel nokia seri communicator di
Y ogyakarta.
4.2.2.3. Uji Regresi Parsial (Uji t)

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi parameter untuk
variabel Produk (X), Harga (X;), Distribusi (X3), dan Promosi (Xy),
berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan pembelian (Y)..
Formulasi hipotesis yang digunakan :

Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Marketing mix yang
terdiri dari variabel Produk (X;), Harga (X,), Distribusi (X3), dan
Promosi (X4), secara parsial terhadap Keputusan pembelian (Y).

Ha : Ada pengaruh yang signifikan antara Marketing mix yang terdiri
dari variabel Produk (X;), Harga (X3), Distribusi (X3), dan
Promosi (X4), secara parsial terhadap Keputusan pembelian (Y).

Kriteria pengujian hipotesis

- Jika probabilitas t pipng < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima.
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Jika probabilitas t hiwung > 0,05 maka Ho diterima atau Ha ditolak.
Pengujian terhadap koefisien regresi pada variabel Produk (X,)

Hasil perhitungan pada regresi berganda diperoleh nilai thiwung
sebesar 6,392 dengan probabilitas  0,000. Dengan demikian
probabilitas thiung < 0,05 sehingga Ho ditolak atau Ha diterima,
artinya pada variabel Produk sccara parsial mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap Keputusan pembelian.

Pengujian terhadap koefisien regresi pada variabel Harga (X2).

Hasil perhitungan pada regresi linier berganda diperoleh nilai
thiung SEbesar 4,119 dengan probabilitas 0,000. Dengan demikian
probabilitas thiwg < 0,05 schingga Ho ditolak dan Ha diterima,
artinya pada variabel Harga secara parsial mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap Keputusan pembelian.

Pengujian terhadap koefisien regresi Distribusi (X3)

Hasil perhitungan pada regresi linier berganda diperoleh nilai
thing Sebesar 4,168 Ho ditolak dan Ha diterima, artinya  pada
variabel Distribusi secara parsial mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap Keputusan pembelian.

Pengujian terhadap koefisien regresi variabel Promosi (X4)

Hasil perhitungan pada regresi linier berganda diperoleh nilai
thiung SCbesar 2,418 dengan probabilitas 0,000. Dengan demikian
probabilitas thiwne < 0,05 sehingga Ho ditolak dan Ha diterima,

artinya pada variabel Promosi secara parsial mempunyai pengaruh
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yang signifikan terhadap Keputusan pembelian.

Berdasarkan Tabel 4.9 di atas dapat diketahui koefisien korelasi
ganda (R) sebesar 0,799. Dengan nilai koefisien korelasi sebesar 0,799,
maka dapat diartikan bahwa terdapat hubungan yang positif dan kuat
antara Marketing mix yang terdiri dari variabel Produk (X,), Harga (X»),
Distribusi (X3), dan Promosi (X4), dengan Keputusan pembelian artinya
variabel Produk (X;), Harga (Xy), Distribusi (X3), dan Promosi (X4)
terhadap ~ Keputusan pembelian. Hal ini tercermin dari angka yang
cenderung mendekati angka 1. Besarnya hubungan Marketing mix dengan
Keputusan pembelian sebesar 0,799 atau 79,9%, hubungan ini tergolong
erat.

Berdasarkan Tabel 4.9 di atas dapat diketahui koefisien determinasi
(R?) sebesar 0,639. Dengan nilai koefisien determinasi sebesar 0,639,
maka dapat diartikan bahwa 63,9% Keputusan pembelian dapat dijelaskan
oleh keempat variabel bebas yang terdiri dari variabel Produk (X;), Harga
(X5), Distribusi (X3), dan Promosi (X4). Sedangkan sisanya sebesar 36,1%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model
penelitian.
4.2.2.4. Analisis Koefisien Korelasi dan Determinasi Parsial

Analisis Korelasi parsial digunakan untuk mengetahui keeratan
hubungan variabel bebas dengan variabel terikat secara parsial. Sedangkan
untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel

terikat secara parsial digunakan koefisien determinasi parsial (). Hasil
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koefisien korelasi parsial dengan bantuan SPSS 11.5, dapat dilihat pada

Tabel 4.10, dan dapat dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 4.10
Koefisien Korelasi Parsial dan Determinasi Parsial
Variabel r parsial r
Produk (X,) 0.548 0.300
Harga (X) 0.389 0.151
Distribusi (X3) 0.385 0.148
Promosi (X4) 0.241 0.058

Sumber : Data primer yang diolah, 2006

. Iyi234 = 0,548 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar 54,8%
antara variabel Produk dan Keputusan pembelian. Hasil uji t sebesar 6,392
dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang nilainya kurang dari 0,05
menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya dengan
produk yang semakin bagus kualitas yang ditawarkan oleh produsen
ponsel Nokia maka Keputusan pembelian akan meningkat, begitu juga
sebaliknya. Sedangkan koefisien determinasi (rz) sebesar 0,300 artinya
20,0% variabel Keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel Produk.

. Iy134 = 0,389 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar 38,9%
antara variabel harga dan keputusan pembelian. Hasil uji t sebesar 4,119
dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang nilainya kurang dari 0,05
menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya dengan
harga yang sesuai dengan kualitas maka keputusan pembelian akan
meningkat, begitu juga sebaliknya. Sedangkan koefisien determinasi (r%)
sebesar 0,151 artinya 15,1% variabel keputusan pembelian dipengaruhi

oleh variabel harga.
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Iy3124 = 0,385 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar 38,5%
antara variabel distribusi dan keputusan pembelian. Hasil uji t sebesar
4,168 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang nilainya kurang dari 0,05
menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya dengan
variabel distribusi yang semakin meningkat maka Keputusan pembelian
akan meningkat, begitu juga sebaliknya. Sedangkan koefisien determinasi
() sebesar 0,148 artinya 14,8% variabel keputusan pembelian
dipengaruhi oleh variabel distribusi.

tya 123 = 0,241 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar 24,1%
antara variabel promosi dan keputusan pembelian. Hasil uji t sebesar
2,418 dan tingkat signifikansi sebesar 0,018 yang nilainya kurang dari 0,05
menunjukkan bahwa hubungan tersebut signifikan. Maksudnya dengan
variabel Promosi yang semakin meningkat maka Keputusan pembelian
akan meningkat, begitu juga sebaliknya. Sedangkan koefisien determinasi
(") sebesar 0,058 artinya 5,8% variabel Keputusan pembelian dipengaruhi
oleh variabel Promosi.

Berdasarkan nilai koefisien determinasi parsial dapat diketahui
bahwa varaibel produk mempunyai nilai koefisien determinasi paling
besar yaitu 0,300 schingga dapat diketahui bahwa variabel produk
merupakan variabel yang paling besar pengaruhnya terhadap keputusan

pembelian.
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4.2.2.5. Pembahasan dan Implikasi

Pembahasan tentang Marketing mix beserta pengaruhnya terhadap
Keputusan pembelian didasarkan pada hasil analisis data, khususnya
dalam pengujian setiap hipotesis. Tahapan pembahasan dimulai dari
analisis pengaruh Marketing mix yang terdiri dari variabel Produk, Harga,
Distribusi, dan Promosi terhadap Keputusan pembelian diuji secara
simultan dan secara parsial.
1) Pengaruh Marketing Mix terhadap Keputusan pembelian

Hasil  analisis regresi menyebutkan bahwa secara simultan
Marketing mix yang terdiri dari variabel produk, harga, distribusi, dan
promosi, mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini disebabkan karena dengan dengan kualitas produk yang
dihasilkan, ‘harga yang terjangkau, distiribusi yang memudahkan
mendapatkan barang atau ponsel nokia seri communicator serta promosi
dan iklan yang menarik, akan membuat konsumen tertarik dan terpengaruh
untuk membeli produk tersebut.
2) Pengaruh Produk terhadap Keputusan pembelian

Berdasarkan analisis regresi Produk mempunyai pengaruh
signifikan terhadap Keputusan pembelian dalam berbelanja. Produk adalah
setiap apa saja yang dapat ditawarkan di pasar untuk mendapatkan
perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi yang dapat memenuhi
keinginan atau kebutuhan yang meliputi benda fisik, jasa, orang, tempat,

organisasi dan gagasan. Produk merupakan kombinasi barang dan jasa
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yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pasar sasaran. Dengan produk
yang mempunyai kualitas yang bagus, mempunyai kecanggihan yang
tinggi, bisa memberikan pamor bagi pemakainya, dapat membatu aktifitas
kerja maka akan banyak kemungkinan konsumen akan tertarik dan
membeli produk tersebut.
3) Pengaruh Harga terhadap Keputusan pembelian
Berdasarkan analisis  regresi Harga mempunyai pengaruh

signifikan terhadap Keputusan pembelian dalam berbelanja. Harga adalah
jumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi
dari produk dan pelayanannya. Harga yang dibayar oleh pembeli sudah
termasuk pelayanan yang diberikan oleh penjual. Dengan harga yang
sesuai dengan kualitas dan pelayanan seperti harga yang sesuai dengan
fasilitas, fungsi serta keunggulan-keunggulan yang lain maka akan
mempengaruhi konsumen untuk membeli dan menggunakan produk
tersebut.
4) Pengaruh Distribusi terhadap Keputusan pembelian

Tempat distribusi menunjukkan berbagai kegiatan yang dilakukan
oleh perusahaan untuk menjadikan produk dapat diperoleh dan tersedia
bagi konsumen sasaran. Berdasarkan analisis regresi Distribusi
mempunyai pengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian. Dengan
adanya distribusi maka akan memudahkan konsumen untuk mendapatkan
barang atau produk yang ditawarkan, atau dengan kata lain konsumen

tidak mengalami kesulitan untuk mendapatkan produk tersebut.
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5) Pengaruh Promosi terhadap Keputusan pembelian

Promosi merupakan komponen yang dipakai untuk memberitahu dan
mempengaruhi pasar bagi produk perusahaan. Berdasarkan analisis regresi
Promosi mempunyai pengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian.
Promosi merupakan salah satu di dalam Marketing mix yang sangat
penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk atau
jasanya. Dengan promosi yang dilakukan produk tersebut akan mengenal
produk yang ditawarkan dan akan menimbulkan keinginan konsumen
untuk menggunakan dan jika konsumen mendapatkan kecocokan dan

kepuasan maka konsumen akan selalu menggunakan produk tersebut.
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BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian seperti yang telah diuraikan pada bab
sebelumnya dapat ditarik beberapa kesimpulan yaitu :

1. Faktor-faktor Marketing mix yang mempengaruhi keputusan pembelian
ponsel nokia seri communicator adalah produk, harga, distribusi dan
promosi dengan rata-rata penilaian untuk variabel produk yaitu sebesar
2,65, rata-rata penilaian untuk variabel harga sebesar 2,64, rata-rata
penilaian untuk variabel promosi sebesar 2,61 dan rata-rata penilaian
untuk variabel distribusi yaitu sebesar 2,55.

2. Berdasarkan hasil uji F, secara serentak Marketing mix yang terdiri dari
variabel Produk (X;), Harga (X3), Distribusi (X3), dam Promosi (X4),
mempunyai pengaruh yang signitkan terhadap Keputusan pembelian pada
ponsel nokia seri communicator di Yogyakarta. Ini dapat dibuktikan dari
hasil uji F, dimana probabilitas Fpiune lebih kecil dari 0,05. Sedangkan
besarnya pengaruh ke empat variabel bebas tersebut terhadap Keputusan
pembelian sebesar 63,9% sedangkan sisanya 36,1% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini.

3. Berdasarkan hasil uji t, Marketing Mix yang terdiri variabel Produk,
Harga, Distribusi, Promosi secara parsial atau individu berpengaruh

signifikan terhadap Keputusan pembelian. Ini dapat dibuktikan dengan
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Produk probabilitas thiwn dari masing-masing variabel lebih kecil dari

0,05.

4. Masing-masing variabel memiliki pengaruh dalam keputusan pembelian

konsumen terhadap produk ponsel nokia seri communicator, adapun

pengaruh masing-masing variabel tersebut sebagai berikut.

4.1.

4.2.

4.3.

4.4.

Variabel produk merupakan variabel yang paling berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk ponsel
nokia communicator. Produk serii communicator memiliki karisma
tersendiri menurut sebagian besar konsumen yang menggunakan
ponsel seri tersebut. Selain kecanggihan teknologi yang ada, nokia
communicator series memberi prestis atau pamor bagi pemakainya.
Variabel harga menjadi pertimbangan kedua dalam keputusan
pembelian konsumen, mereka beranggapan harga produk baru
nokia communicator adalah murah karena dengan kecanggihan
fasilitas yang diberikan, nokia communicator sangat efisien serta
fungsional bagi pemakainya.

Variabel promosi memiliki peringkat ketiga dalam pengaruhnya
terhadap keputusan konsumen dalam pembelian ponsel nokia
communicator. Promosi atau iklan produk communicator menjadi
pendorong konsumen untuk membeli dan memakai ponsel nokia
tersebut.

Variabel distribusi adalah variabel yang paling kecil memberi

pengaruhnya dalam keputusan konsumen. Konsumen merasa
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kesulitan dalam memperoleh ponsel seri communicator karena
tidak semua outlet selluler menyediakan varian tersebut. Selain itu
konsumen juga mengalami kesulitan dalam purna jual produk
communicator karena tidak semua retailer ponsel setengah pakai di
kota Yogyakarta mau menerima penjualan ponsel nokia seri
communicator.
5.2. Saran
Berdasar kesimpulan diatas, selanjutnya dapat diusulkan saran
yang diharapkan akan bermanfaat bagi perusahaan berkaitan dengan
pengaruh Marketing mix terhadap Keputusan pembelian pada ponsel nokia
seri communicator di Yogyakarta.

1. Saran yang diusulkan oleh penulis secara keseluruhan adalah, perlunya
memperhatikan dan meningkatkan variabel distribusi. Karena berdasarkan
penelitian, variabel tersebut merupakan yang paling kecil pengaruhnya
terhadap Keputusan pembelian. Sehingga peningkatan saluran distribusi
ponsel nokia khususnya untuk seri communicator di kota Yogyakarta
perlu digarap serius oleh perusahaan untuk memberikan kemudahan
konsumen dalam memperoleh ponsel nokia communicator. Peningkatan
saluran distribusi Nokia tersebut bisa melalui progam penambahan gerai
resmi Nokia atau bisa juga menambah agen-agen retailer yang bisa
dijadikan mitra pendistribusian ponsel Nokia khususnya seri
communicator.

2. Saran kedua adalah berupa saran peningkatan dari masing-masing

variabel, berikan peningkatan atau perbaikan, berdasar dari jawaban
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responden yang memiliki nilai terendah dari masing-masing variabel,

seperti berikut ini.

a. Variabel Produk
Pada variabel tersebut nilai jawaban terendah ada pada pernyataan,
“produk ponsel nokia seri communicator selalu menarik buat
konsumen” maka perusahaan harus mampu meningkatkan daya tarik
produk ponsel seri communicator supaya bisa meningkatkan daya tarik
konsumen terhadap keputusan' beli’ mereka. Daya tarik tersebut bisa
melalui pemberian pilihan cover atau casing yang variatif serta beragam
acesoris pendukung kinerja communicator.

b. Variabel Harga
Pada variabel ini responden memberikan penilaiaan terendah pada item
kemudahan purna jual, sehingga ada baiknya apabila layanan purna jual
ponsel nokia seri communicator diberikan layanan khusus untuk
membantu dan memudahkan konsumen dalam purna jualnya. Layanan
berupa gerai atau outlet khusus yang melayani purna jual serta servis
senter  khusus nokia seri communicator akan sangat membantu
konsumen dalam memudahkan purna jual serta servis kerusakan.

c. Variabel Distribusi
Jawaban terendah dalam variabel ini adalah berkaitan dengan
ketersediaan ponsel nokia seri communicator, perusahaan perlu
menambah kemudahan akses ketersediaan barang serta memberikan
rangsangan kepada para pengusaha outlet selluler shop yang ada di kota

Yogyakarta supaya selalu menyediakan ponsel nokia seri communicator
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di outletnya. Selain itu pemahaman tentang fasilitas-fasilitas yang bisa
di akses melalui ponsel nokia communicator kapada setiap retailer
ponsel di Kota Yogyakarta supaya mereka tidak minder untuk
menerima penjualan atau membantu memasarkan ponsel tersebut.

. Variabel Promosi

Di dalam variabel ini responden memberikan jawaban terendah pada
ketertarikan untuk membeli pada saat muncul promosi produk baru
ponsel nokia seri communicator, sehingga berarti promosi produk baru
seri communicator kurang mengena, maka kemasan promosi perlu
diperbaiki serta dikemas sebaik mungkin supaya mampu memunculkan
efek daya tarik yang tepat. Efektifitas promosi sebenarnya adalah pada
saat produk baru yang ditawarkan bisa membius konsumen untuk
segera mengkonsumsi atau membelinya. Sehingga promosi ponsel

nokia seri communicator perlu ditingkatkan lebih serius.
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Kepada Yth.
Bapak/ ibu/ Sdr/ Sdri...
Pengguna Ponsel Nokia Communicator

Di Yogyakarta

Dengan Hormat,

Perkenankanlah saya memohon kesediaan waktu luang saudara/saudari untuk mengisi
kuisioner ini dalam rangka penelitian mengenai “Analisis Faktor-faktor Yang Mempengaruhi
Konsumen di Yogyakarta Dalam Keputusan Beli Ponsel Nokia Seri Communicator”, yang
diselenggarakan dalam rangka menyusun tugas akhir skripsi di Fakultas Ekonomi Universitas
Islam Indonesia Yogyakarta. Jawaban yang obyektif sangat saya perlukan demi kelancaran
penelitian tersebut.

Demikian kuisioner ini saya ajukan kepada saudara/saudari. Atas perhatian dan

bantuannya saya ucapkan banyak terima kasih..

Yogyakarta, 09 Oktober 2006

Peneliti

(Igbal Gazali Akhmad)




KUISIONER

Nama RO PPOP PO
Jenis kelamin :a. Pria
b. Wanita
Usia T'a. <20 tahun’
b. 20 tahun sampai dengan 30 tahun
¢. > 30 tahun
Penghasilan / bulan :a. < Rp. 2.000.000,-

b. Rp. 2.000.0001 s/d Rp. 5.000.000,-
c.> Rp. 5.000.000,-

Berilah tanda (x) pada kotak yang disediakan sesuai dengan jawaban anda.

STS : Sangat Tidak Setuju TS : Tidak Setuju
S : Setuju SS : Sangat Setuju
PRODUK
No. Pernyataan STS | TS SS
1. | Saya memilih nokia communicator karena kecanggihan dan fasilitasnya.
Menurut saya ponsel nokia communicator selalu bisa memberikan pamor bagi
pemakainya.
3. | Ponsel nokia communicator sangat membantu aktifitas kerja saya sehari-hari.
4. | Produk ponsel nokia seri communicator selalu menarik buat saya.
HARGA
No. Pernyataan STS | TS SS
1. | Harga ponsel nokia communicator murah bila dilihat dari fasilitas, fungsi, serta
keunggulan lain yang ditawarkan.
2. | Saya lebih memperhatikan fungsi dan fasilitas yang ditawarkan sebuah ponsel dari
pada harga dalam membeli ponsel.
3. | Saya lebih suka menggunakan ponsel merek nokia karena harga ponsel tersebut
kompetitif.
4. | Saya memakai ponsel nokia communicator karena purna jualnya mudah.
DISTRIBUSI
No. Pernyataan STS | TS SS
1. | Nokia memiliki cabang penjualan dan servis senter di setiap kota di Indonesia.
2. | Ponsel nokia communicator tersedia di setiap outlet seluler di Yogyakarta.
3. | Saya dapat memperbaiki ponsel nokia communicator saya apabila terjadi kerusakan, di
servis senter yang ada di Yogyakarta.
4. | Saya selalu bisa memperoleh ponsel nokia tipe communicator terbaru di Yogyakarta
pada saat ada peluncuran produk baru dari Nokia Indonesia.
PROMOSI
No. Pernyataan STS | TS SS
1. | Saya menggunakan ponsel nokia communicator karena promosinya yang selalu
menarik.

2. | Saat muncul promosi produk baru dari nokia seri communicator selalu menarik hati
saya untuk segera membelinya.

W

Saya selalu mengetahui produk terbaru nokia seri communicator dari iklan.

4. | Setiap ada promosi produk terbaru nokia seri communicator, saya selalu membahasnya
bersama teman-teman.




KEPUTUSAN PEMBELIAN

No. Pernyataan STS | TS SS
1. | Faktor Produk mempengaruhi keputusan saya dalam setiap pembelian ponsel Nokia
seri Communicator.
2. | Faktor Harga mempengaruhi keputusan saya dalam setiap pembelian ponsel Nokia
seri Communicator.
3. | Faktor Distribusi mempengaruhi keputusan saya dalam setiap pembelian ponsel Nokia
seri Communicator.
4. | Faktor Promosi mempengaruhi keputusan saya dalam setiap pembelian ponsel Nokia

seri Communicator.




Uji Validitas Variabel Produk (X1)

Correlations
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 TOT X1
X1.1 Pearson Correlation 1 .652%% 436* 475%1 .812*9
Sig. (2-tailed) . .000 .016 .008 .000
N 30 30 30 30 30
X1.2 Pearson Correlation .652* i 618*1 535+ .886*1
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .002 .000
N 30 30 30 30 30
X1.3 Pearson Correlation 436* .618*% 1 .398* 756*9
Sig. (2-tailed) .016 .000 . .030 .000
N 30 30 30 30 30
X1.4 Pearson Correlation A475* .535*% .398* 1 .743*9
Sig. (2-tailed) .008 .002 .030 . .000
N 30 30 30 30 30
TOT_X1  Pearson Correlation .812* .886*1 7561 .743*9 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 30 30 30 30 30

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

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

Uji Reliabilitas Variabel Produk (X1)

*x*4%*x* Method 1 (space saver) will be used for this analysig **x**x*

RETLIABIILTITY ANALYSTIS - S CALE (A L. P HA)
Reliability Coefficients
N of Cases = 30.0 N of Items = 4

Alpha = .8139



Uji Validitas Variabel Harga (X2)

Correlations

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOT X2
X2.1 Pearson Correlation 1 723%9 A421* .693*% .874*3
Sig. (2-tailed) . .000 .020 .000 .000
N 30 30 30 30 30
X222 Pearson Correlation J723% 1 450* A422* .794*1
Sig. (2-tailed) .000 . .013 .020 .000
N 30 30 30 30 30
X2.3 Pearson Correlation A421* .450* 1 .674*% 761*
Sig. (2-tailed) .020 013 . .000 .000
N 30 30 30 30 30
X2.4 Pearson Correlation 6931 422% 674* 1 851
Sig. (2-tailed) .000 .020 .000 . .000
N 30 30 30 30 30
TOT_X2  Pearson Correlation 8741 7949 761* 851 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 30 30 30 30 30

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

Uji Reliabilitas Variabel Harga (X2)

**x*x*x*x Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******
RELIABIILTITY ANALY SIS - S CALE (A L P HA)
Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0 N of ITtems = 4

Alpha = .8388




Uji Validitas Variabel Distribusi (X3)

Correlations

X3.1 X3.2 X3.3 X34 TOT X3

X3.1 Pearson Correlation 1 721+ .548* .693* 871%%
Sig. (2-tailed) . .000 002 .000 .000
N 30 30 30 30 30

X3.2 Pearson Correlation 721* 1 729*4 .500* .862*4
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .005 .000
N 30 30 30 30 30

X3.3 Pearson Correlation .548* 7291 1 .509* .832%4
Sig. (2-tailed) .002 .000 . .004 .000
N 30 30 30 30 30

X3.4 Pearson Correlation 693* .500*1 .509* 1 811+
Sig. (2-tailed) .000 .005 004 . .000
N 30 30 30 30 30
TOT X3  Pearson Correlation 871+ .862*1 .832* .811% 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 000 .000 .
N 30 30 30 30 30

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

Uji Reliabilitas Variabel Distribusi (X3)

kxHxkdk Method 1 (space saver) will be used for this analysis ***x*x*x
RELIABILTITY ANALYS SIS - S CALE (AL P HA)
Reliability Coefficients

N of Cases = 30.0 N of Items = 4

Alpha = .8597




Uji Validitas Variabel Promosi (X4)

Correlations

X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 TOT X4
X4.1 Pearson Correlation 1 4934 T17*9 591" .817*
Sig. (2-tailed) . .006 .000 .001 .000
N 30 30 30 30 30
X4.2 Pearson Correlation A493* 1 .722* .532*% 812"
Sig. (2-tailed) .006 . .000 .002 000
N 30 30 30 30 30
X4.3 Pearson Correlation 717*9 L722%9 1 744 935
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .000
N 30 30 30 30 30
X4.4 Pearson Correlation 591+ .5324 744* 1 8419
Sig. (2-tailed) 001 002 .000 . .000
N 30 30 30 30 30
TOT_X4  Pearson Correlation 817% .812% .935*1 8411 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 30 30 30 30 30

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

Uji Reliabilitas Variabel Promosi (X4)

kAxhxkk Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABIULTITY ANALYZSTIS - S CALE (AL P HA)
Reliability Coefficients
N of Cases = 30.0 N of Items = 4

Alpha = .8733



Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y)

Correlations
Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y14 TOT Y
Y1.1 Pearson Correlation 1 5581 415* .350 .805*9
Sig. (2-tailed) . .001 .023 058 .000
N 30 30 30 30 30
Y12 Pearson Correlation .558* 1 411* .399* 793%
Sig. (2-tailed) .001 . 024 .029 .000
N 30 30 30 30 30
Y13 Pearson Correlation 415* 411* 1 .108 .631*9
Sig. (2-tailed) .023 .024 . .569 .000
N 30 30 30 30 30
Y14 Pearson Correlation 350 .399* 108 1 677*9
Sig. (2-tailed) .058 .029 .569 . .000
N 30 30 30 30 30
TOT_Y  Pearson Correlation .805*% .793* .631%1 677* 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 30 30 30 30 30

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

Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y)

** 4%+ Method 1 will be used for this analysis ******

(space saver)

RELIABILTITY ANAILYSTIS -~ S CALE (A L P HA)
Reliability Coefficients
N of Cases = 30.0 N of Ttems = 4

Alpha = .6936



Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Keputusan Beli (Y) 2.7250 .54991 100
Produk (X1) 2.6500 61751 100
Harga (X2) 2.6375 68661 100
Distribusi (X3) 2.5500 67326 100
Promosi (X4) 2.6100 74985 100
Variables Entered/Removed
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Promosi (X4), Distribusia(X3), Enter
Harga (X2), Produk (X1)
. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Keputusan Beli (Y)
Model Summary
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 7998 639 624 33738

& Predictors: (Constant), Promosi (X4), Distribusi (X3), Harga

(X2), Produk (X1)

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 19.124 4 4.781 42.001 000
Residual 10.814 95 .114
Total 29.937 99
8. Predictors: (Constant), Promosi (X4), Distribusi (X3), Harga (X2), Produk (X1)
b. Dependent Variable: Keputusan Beli (Y)
Coefficients®
Standar
dized
Unstandardized Coeftic
Coefficients ients Correlations
Std. Zero-o
Model B Error Beta t Sig. rder Partial Part
1 (Constant) 226 .198 1.139 257
Produk (X1) .396 062 445 6.392 .000 .669 .548 .394
Harga (X2) 225 055 281 4.119 .000 .539 .389 254
Distribusi (X3) 215 .053 263 4.068 .000 .455 385 251
Promosi (X4) 118 .049 161 2418 .018 434 241 149

a. Dependent Variable: Keputusan Beli (Y)
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