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MOTIO

Sesungguhnya sesudah Resulitan itu ada Remudahan
(Qur’an Surah: Al-Insyiroh [94]: 6)
Di dalam setiap keRacauan ada Keteraturan (Albert Einstein)
Di dalam beratnya persaingan selalu terdapat peluang (Jeremy Gutsche)
Satu Rata dalam bahasa yang berbeda. ..

Hidup itu seperti naik sepeda, Ramu harus selalu bergerak (berubah) supaya
tetap seimbang (Albert Einstein)

Boleh saja sesorang menganggap Reyakinanya adalah yang paling benar,
tetapi sesorang tidak boleh menganggap Reyakinanya paling benar dengan
menganggap Reyakinan orang lain pasti salah
(Kebijaksanaan India)
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HUBUNGAN ANTARA PERSEPSI PADA PENERAPAN STRATEGI
BAURAN PEMASARAN (MARKETING MIX STRATEGY) DAN
KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN

INTISARI

Arif Setiadi
Benny Herlena

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara persepsi pada
penerapan strategi bauran pemasaran dan keputusan pembelian konsumen.
Penelitian ini juga bertujuan untuk menguji besarnya sumbangan masing-masing
dimens bauran pemasaran terhadap keputusan pembelian pada konsumen.
Dimensi bauran pemasaran yang akan diuji terdiri empat dimensi meliputi produk,
tempat, harga dan promosi. Hipotesis yang digukan dalam penelitian ini adalah
ada hubungan yang positif antara keputusan pembelian konsumen dengan persepsi
pada strategi bauran pemasaran. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen
toko buku Toga Mas dengan kriteriaz konsumen toko buku Togama Mas,
berkunjung ke toko buku Toga Mas minimal satu kali dalam sebulan dan
melaukan transaksi pembelian dengan jumlah sampel sebanyak 100 konsumen.

Alat pengumpulan data menggunakan skala persepsi pada bauran
pemasaran dan skala keputusan pembelian konsumen. Analisis data menggunakan
teknik korelasi dari Pearson dengan bantuan program SPSS 16.00 for Windows
untuk mengetahui hubungan antara persepsi pada strategi bauran pemasaran
dengan keputusan pembelian konsumen. Hasil pendlitian menunjukkan ada
hubungan positif yang signifikan antara persepsi pada strategi bauran pemasaran
dengan keputusan pembelian konsumen dengan koefisien korelas (r) = 0,413
dan p = 0,00 (p< 0,001). Jadi hipotesis yang digjukan penelitii diterima. Nilai R
square (r’) yang diperoleh adalah 0,171, yang berarti sumbangan persepsi pada
strategi bauran pemasaran terhadap keputusan pembelian konsumen adalah 17,1
%. Analisis pada masing-masing dimensi menunjukan masing-masing dimensi
memiliki sumbangan yang bervariasi. dimensi promosi memiliki sumbangan
terbesar terhadap keputusan pembelian konsumen yaitu 15,9 %, diikuti oleh
dimens harga (13,6 %), produk.( 3,7 %) dan tempat (3,6%).

Kata Kunci: Strategi bauran pemasaran, produk, tempat, harga, promos,
keputusan pembelian konsumen
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PERCEPTION TOWARD MARKETING MIX STRATEGY
AND CONSUMER DECISION MAKING

Abstract

Arif Setiadi
Benny Herlena

The aim of this research is to find out the correlation between perception
toward marketing mix strategy and the consumer decision making. The correlation
between each dimension of marketing mix strategy and consumer decision
making also will be tested. There are four dimension includes product, price, place
and promotion will be tested. The hypothesis in this research was positive
correlation between consumer decision making and perception toward marketing
mix strategy. The population in this research was consumer in Toga Mas
bookstore with criteriaz consumer in Toga Mas bookstore, visit Toga Mas
bookstore at least once every mount and make purchase. Sampling was used 100
consumers. The data were collected using perception toward marketing mix
strategy scale and consumer decision making scale. It was analyzed by Pearson
correlation using SPSS 16.00 program for windows.

The analysis results showed that there was positive significant correlation
between consumer decision making and perception toward marketing mix
strategy, with (r) = 0,413 and p = 0, 00 (p<0,01). Therefore, hypothesis was
accepted. Then, R Square (r2) = 0,171 that mean the effective contribution of
perception toward marketing mix strategy to consumer decision making was 17, 1
%. The each dimension of marketing mix strategy has variation in contribution to
consumer decision making which the promotion has the biggest contribution (15,
9 %) followed by price (13, 6 %), product (3, 7 %) and place (3, 6 %).

Keyword: Marketing mix strategy, Product, Place, Price, Promotion, Consumer
decision making
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Globalisas menjanjikan suatu peluang dan tantangan baru bagi
perusahaan. Disatu sisi globalisasi memperluas pasar bagi perusahaan sementara
disis lain keadaan tersebut memunculkan persaingan yang makin ketat dalam
memperebutkan konsumen. Persaingan yang semakin tajam menuntut perusahaan
dapat melihat berbagal kesempatan yang ada dan mencari strategi untuk menarik
konsumen baru dan mempertahankan konsumen lama. Perusahaan harus mampu
membaca segala peluang dan ancaman yang ada dan memiliki strategi dan
perencanaan yang baik agar dapat Dbertahan di tengah persaingan
(Farianthi& Farrah 2005).

Keberhasilan suatu perusahaan tidak hanya dinila dari banyaknya
konsumen yang berhasil diperoleh, namun juga bagaimana cara mempertahankan
konsumen. Perusahaan harus berusaha keras mempertahankan pelanggannya
sebab biaya untuk menarik satu pelanggan baru bisa lima kali dari biaya
mempertahankan pelanggan (Kotler dan Susanto 2000 dalam Gunawan 2003).

Persaingan untuk memberikan yang terbaik kepada konsumen telah
menempatkan konsumen sebagal pengambil keputusan. Semakin banyaknya
perusahaan dan berbagai produk yang ditawarkan membuat konsumen memiliki
banyak pilihan. Perusahaan harus memperhatikan keputusan pembelian konsumen
secara sangat rinci untuk menjawab pertanyaan tentang apa yang dibeli oleh
konsumen, dimana, bagaimana, berapa banyak, kapan dan mengapa mereka

membeli. Mengenali keinginan konsumen tidaklah mudah, kadang konsumen



terus terang menyampaikan apa yang diinginkan dan dibutuhkannya, namun
kadang mereka bertindak sebaliknya. Hal tersebut menjadikan para pemasar perlu
mempelgari hal-ha yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
(Setiadi, 2008).

Keputusan pembelian merupakan tahapan yang sangat penting, tahap ini
merupakakan muara dari pertimbangan-pertimbangan yang dilakukan konsumen
sebelumnya sekaligus sebagal dasar umpan balik untuk mereka dimasa yang akan
datang. Keputusan pembelian dapat berupa pilihan mengena produk atau jasa apa
yang mereka beli, berapa jumlahnya serta hal-hal yang berhubungan dengan
bagai mana mereka melakukan pembelian (Kotler, 2003).

Setiap pengusaha mengharapkan agar konsumen membeli barang yang
ditawarkanya. Jumlah konsumen yang berkunjung tetapi tidak melakukan
pembelian tentu bukan hal yang diharapkan oleh pemasar. Bagi pengusaha
konsumen yang melakukan pembelian menjadi hal yang penting karena dari
pembelian konsumen pengusaha dapat mempertahankan keberlangsungan
usahanya.

Pada kenyataanya, seperti di tempat penelitian ini dilaksanakan, masih
ditemukan adanya kesenjangan antara jJumlah konsumen yang berkunjung dengan
konsumen yang mel akukan pembalian seperti terlinat dari tabel berikut:

Tabd 1: Rata-rata jumlah kunjungan dan jumlah transaks tiga
bulan Mei - Juli

Bulan Jumlah rata-rata Jumlah rata-rata Prosentase konsumen
kunjungan transaksi yang bertransaksi

Mei 849 555 65,10%

Juni 984 537 54.57%

Juli 1082 698 64.51%

(Sumber: bagian promosi dan bagian audit toko buku Toga Mas Affandi)



Berdasarkan data diatas dapat dilihat bahwa masih ada kesenjangan antara
pengunjung atau konsumen yang datang dengan konsumen yang melakukan
pembelian. Artinya, perbandingan antara konsumen yang dating atau berkunjung
dengan pengunjung yang melakukan pembelian masih belum berimbang.

Beberapa usaha pemasaran telah diupayakan untuk menarik konsumen
agar melakukan pembelian. Diantaranya dengan memberikan diskon, adanya
harga buku baru dengan harga lebih murah atau diberikan tambahan diskon,
ketersediaan produk yang lebih lengkap, menyediakan tempat yang nyaman,
adanyafasilitas parkir gratis dan memberikan fasilitas garansi tukar buku.

Usaha yang dilakukan untuk menarik konsumen agar melakukan
pembelian menurut para ahli disebut sebagal strategi bauran pemasaran atau
marketing mix strategy sebagai konsep utama dalam pemasaran modern (Kotler
dan Armstrong, 2008). Bauran pemasaran terbukti memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian seperti dikemukakan oleh Kotler (Engel, 1995) bahwa
menarik konsumen untuk melakukan pembelian dapat dilakukan dengan
memberikan suasana yang menyenangkan bagi kosumen pada saat di dalam toko.
Konsumen yang merasa senang diharapkan akan melakukan pembelian. suatu
toko mempunyai sgumlah efek yang diharapkan pada konsumen (Kotler,1973
dalam Engel, 1995). Pendlitian menunjukan bahwa perasaan konsumen dapat
mempengaruhi waktu dan uang yang dihabiskan sewaktu berbelanja (Danovan
dan Rossiter, 1994). Penataan ruang toko (Hornik, 1992), ruang lorong
(Dijksterhuis,dkk 2005) penempatan dan bentuk peraga, warna dan cahaya

(Quartier & Cleempoel, 2008), musik (Kellaris & Kent 1992; Areni & Kim, 1993;



Areni, 2003; Wilson, 2003), pewangi ruangan yang digunakan (Gueguen& Petr,
2006; Holland, Dkk 2005) juga berpengaruh pada pembelian. Peneliti juga
menemukan bahwa musik, warna dan kesesakan berpengaruh terhadap konsumen.
(Smith dan Curnow 1966, Milliman,1982 dalam Engel 1995). Warna yang sejuk
menjadikan persepsi yang lebih positif, menarik dan membuat rileks, begitupula
perseps terhadap kesesakan terbukti memiliki pengaruh terhadap berkurangnya
waktu berbel anja, penundaan yang tidak perlu dalam pembelian dan berkurangnya
interaksi dengan personel penjualan (Harel dalam Engel 1995; Machleit, DKk,
2000).

Kumpulan unsur pemasaran diatas disususun secara sisitematis menjadi
sebuah strategi terpadu yang disebut sebagal strategi bauran pemasaran atau
marketing mix strategy. Bauran pemasaran adalah strategi produk, promosi, dan
penentuan harga yang bersifat unik serta dirancang untuk menghasilakan
pertukaran saling menguntungkan dengan pasar yang dituju (Lamb, dkk, 2001).
Bauran pemasaran terdiri dari semua hal yang dapat dikelompokan ke dalam
empat kelompok variabel yang lebih dikenal sebagai 4P yaitu: Product (Produk),
Price (Harga), Place (Tempat) dan Promotion (Promosi)

Produk dalam berarti kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan
perusahaan pada pasar. Produk bisa juga dikatakan sebagai apa sgja yang
dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhan yang
dipersepsikan (Supranto dan Limakrisna, 2007). Adapun unsur-unsur dari produk
meliputi: ragam atau jenis, kualitas, desain, fitur, nama merk, kemasan dan

layanan.



Harga adalah sgumlah uang yang harus dibayarkan untuk memperoleh
produk atau sgumlah uang yang harus dibayarkan oleh seseorang untuk
merndapatkan hak menggunakan produk. Harga dapat juga diartikan sebagai nilai
tukar untuk memperoleh keuntungan dari produk atau jasa yang dibutuhkan.
Unsur-unsur harga meliputi: harga diskon, potongan harga, periode pembayaran
dan syarat kredit.

Tempat meliputi kegiatan perusahaan dalam membuat suatu produk
tersedia bagi pelanggan sasaran. Tempat ini berkaitan dengan tersedianya produk
dimana konsumen dapat membelinya, produk tersedia dimana sgja, sehingga
produk atau jasa yang ditawarkan lebih mudah terjangkau oleh konsumen dan
dapat tersedia pada sasaran pasar yang tepat. Faktor tempat ini meliputi: lokasi,
transportasi dan persediaan logistik.

Promosi berarti aktifitas yang dilakukan oleh perusahaan guna
menyampaikan informasi harga produk dan membujuk pelanggan agar bersedia
melakukan pembelian terhadap produk. Konsep promos yang biasa digunakan
antara lain advertising, public relation, sales promotion, personal selling, serta
direct marketing Unsur promosi meliputi iklan, penjualan pribadi, hubungan
masyarakat dan promosi penjual an.

Berbagal strategi yang diterapkan berusaha untuk menjawab satu
pertanyan terpenting yaitu: bagaimana konsumen merespon strategi atau usaha
pemasaran yang dilaksanakan oleh perusahaan (Kotler dan Armstrong, 2008).
Respon konsumen terwujud dalam bentuk keputusan pembelian. Keputusan

pembelian ini sangat terkait erat dengan bagaimana seorang konsumen



mepersepsikan atau memberikan penilaian terhadap strategi pemasaran yang
dilakukan oleh penjual. Hal ini dikarenakan persepsi dan perilaku merupakan
sesuatu yang berkesinambungan dan tidak dapat dipisahkan (Prinz, 1997,
Kotchoubey, 2001; Smeets dan Brenner, 2001).

Perilaku seseorang sangat ditentukan oleh bagaimana seseorang
mempersepsikan  suatu rangsang yang diterima. Persepsi mempengaruhi
pengambilan keputusan seseorang untuk melakukan sutau tindakan, bagi seorang
konsumen, persepsi berpengaruh terhadap pengambilan keputusan pembelian
(Kotler dan Armstrong, 2008). Persepsi sesorang akan memberikan arah bagi
perilaku seseorang. Saat sesorang mempersepsi positif suatu rangsang maka ia
akan bertindak positif begitu pula sebaliknya. Seorang konsumen yang
memperseps positif usaha pemasaran yang dilakukan maka ia akan bertindak
positif pula. Hal ini berarti jika seorang konsumen meperseps positif usaha
pemasaran yang diterapkan maka ia akan memilki kecenderungan untuk
melakukan pembelian dan sebaliknya jika konsumen tersebut memiliki persepsi
yang negatif maka kemungkinan ia membeli menjadi kecil. Seseorang dapat
mempersepsikan sesuatu secara berbeda dari rangsang (stimulus) yang sama.
Masing-masing orang menyesuaikan informasi yang datang dengan kerangka
pemikiran yang sudah ada.

Luthans (2006) mengatakan persepsi merupakan suatu proses kognisi yang
kompleks yang meliputi pengorganisasian dan interpretasi terhadap suatu objek
dan mempengaruhi perilaku individu objek persepsi tersebut. Proses perseps

konsumen terhadap penerapan strategi bauran pemasaran diawali dengan



diterimanya informasi mengenai bauran pemasaran melalui indra. Sebagaimana
yang dikemukakan oleh Walgito (1997) bahwa proses perseps tidak lepas dari
proses penginderaan yang kemudian diorganisasikan dan interpretasikan, sehingga
pada akhirnya konsumen tersebut mengerti dan memahami strategi pemasaran
yang harus diterapkan.

Persepsi seorang konsumen terhadap penerapan strategi bauran pemasaran
akan menghasilkan penilaian dan interpretas yang berbeda-beda sehingga
menimbulkan perasaan suka atau tidak suka. Konsumen yang memiliki persepsi
positif terhadap strategi bauran pemasaran yang diterapkan  memiliki
kecenderungan untuk melakukan pembelian, sedang konsumen yang memiliki
persepsi yang negatif terhadap strategi yang diterapkan memiliki kemungkinan
yang lebih kecil untuk membuat keputusan pembelian.

Pada ahirnya perusahaan menyadari, bahwa apapun usaha yang telah
dilakukan oleh sebuah perusahaan untuk menarik konsumen, faktor psikologis
konsumen merupakan hal yang penting dalam keputusan pembelian, meskipun
faktor-faktor lain seperti budaya, sosial, pribadi juga berpengaruh. Apapun
strategi yang dilakukan oleh perusahaan, konsumenlah yang menjadi faktor
penentu dalam keputusan pembelian. Permasalahan tersebut menjadikan
penelitian menegena faktor psikololgis sebaga penentu keputusan konsumen
penting untuk dilakukan.

Beberapa penelitian berusaha menggali hubungan antara strategi
pemasaran dengan perilaku konsumen. Beberapa penelitian terdahulu mencoba

mengungkap hubungan antara penilaian atau tanggapan konsumen pada strategi



yang diterapkan dengan minat atau intensi konsumen. Padahal pada kenyataanya
minat konsumen untuk membeli tidak selalu memunculkan perilaku pembelian
konsumen (Carrington, Dkk; Canniere, Dkk, 2010). Hal ini berarti saat sesorang
memberikan penilaian yang positif terhadap strategi yang diterapkan dan memiliki
minat untuk melakukan pembelian, konsumen belum tentu melalukan pembelian.
Dari penjelasan diatas, maka peneliti tertarik untuk meneliti adanya hubungan
antara faktor psikologis yaitu persepsi konsumen dan kaitanya dengan
pengambilan keputusan konsumen dalam pembelian. Berdasarkan uraian di atas
dapat dirumuskan pertanyaan permasalahan apakah keputusan pembelian pada
konsumen dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap penerapan strategi
bauran pemasaran?

Mengacu pada pertanyaan permasalahan tersebut, maka peneliti ingin
membuktikan secara empirik dengan mengadakan penelitian dan mengambil
judul: “Hubungan persepsi pada penerapan strategi bauran pemasaran (mar keting

mix strategy) terhadap keputusan pemebelian konsumen”.

B. Tujuan Dan Manfaat Penelitian
Tujuan yang ingin dicapal penulis dalam penelitian ini adalah:
1. Untuk mengetahui hubungan antara persepsi pada penerapan strategi bauran

pemasaran (Marketing Mix Strategy) dan keputusan pembelian.

2. Untuk mengetahui unsur bauran pemasaran (Marketing Mix Strategy) yang

paling dominan dalam pengambilan keputusan pembelian.



C. Manfaat Pendlitian

1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian diharapkan memberikan sumbangan teoritis untuk ilmu
psikologi terutama Psikologi industri dan organisasi bidang perilaku

konsumen dan pemasaran.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi pengusaha
Sebagal bahan masukan bagi pimpinan atau staff untuk mengambil suatu
langkah kebijakan dalam strategi pemasaran agar diperoleh suatu
kebijakan yang tepat sasaran.

b. Bagi konsumen
Memberikan masukan bagi konsumen untuk memahami strategi
pemasaran yang diterapkan oleh pengusaha dan lebih bijak dalam

menyikapi dan merespon usaha-usaha pemasaran.

D. Keadian Pendlitian
Hasil penelitian yang dijadikan rujukan dalam penelitian ini adalah
penelitian yang terkait dengan perilaku konsumen khususnya penelitian yang
membahas mengenai: (1) persepsi konsumen terhadap bauran pemasaran (2)
dimens bauran pemasaran yang mencakup produk, harga, distribusi dan promosi

(3) keputusan pembelian konsumen. Beberapa temuan penelitian terdahulu yang
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terkait dan memposisikan keberadaan penelitian yang dilakukan sekarang adalah

sebagal berikut:

1. Penelitian Diana Puspitasari (2006) dengan judul “Analisis Pengaruh Persepsi
Kualitas Dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Minat Beli Ulang (Studi Kasus
Pada Maskapai Penerbangan Garuda K eberangkatan Semarang)” Penelitian ini
bertujuan menganalisis pengaruh harga, reputasi Perusahaan, persepsi
terhadap kualitas dan kepuasan pelanggan dan pengaruhnya terhadap minat
beli ulang. populasi pada penelitian ini adalah pelanggan Garuda Indonesia
Airlines untuk keberangkatan Semarang dengan jumlah sampel yang
digunakan pada penelitian ini sebanyak 135 subyek Hasil pengujian hipotesis
menunjukan bahwa minat beli ulang dipengaruhi secara positif oleh persepsi
kualitas, harga dan reputasi perusahaan.

2. Penditian Lukmanul Hakim (2009) dengan judul:” Analisis Pengaruh Harga,
Merk Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Konsumen Dalam Membeli
Bola Lampu Philips Di Kecamatan Medan Johor”. Penelitian ini betujuan
untuk mengetahui faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian
bola lampu serta menguji faktor yang dominan mempenaruhi keputusan
pembelian. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna bola lampu
di kecamatan Medan Johor dengan jumlah sampel 100 orang. Hasil penelitian
menunjukan bahwa secara serempak harga merk dan kulaitas produk
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Faktor merk tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Faktor harga dan

kulaitas merupakan faktor yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
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3. Pendlitian Anita Susanti (2007) dengan judul: “Perbandingan Persepsi
Konsumen Minimarket Indomaret Dengan Alfamart di Kompleks Cahaya
Kemang Permai Kecamatan Pondok Gede Kota Bekasi”. Tujuan dari
Penelitian ini adalah untuk mengetahui tingkat perbedaan persepsi konsumen
Indomaret dan Alfamart serta untuk mengetahui perbandingan persepsi
konsumen indomaret dan alfamart terhadap lokasi, harga, Promos dan
kenyamana dalam memilih tempat berbelanja. Populasi dalam pnelitian ini
adalah konsumen yang berbelanja di toko atau minimarket Indomaret dan
Alfamart, sampel yang digunakan pada penelitian ini sebesar 100 responden.
Kesimpulan dari penelitian ini adalah adanya perbedaan persepsi konsumen
Indomaret dan afamart pada komponen lokasi, pelayanan, kelengkapan
produk yang ditawarkan, harga dan promosi sedang pada komponen
kenyamanan berbelanjatidak di temukan perbedaan yang signifikan.

4. Penelitian Hery Kurniawan (2006) dengan judul "Analisis Faktor-Faktor
Y ang Mempengaruhi Konsumen Dalam Pengambilan Keputusan Pembelian
Produk Mie Instan Merek Sedaap (Studi Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi
UNMER Malang)” Pendlitian ini bertujuan untuk untuk mengetahui dan
menganalisis Pengaruh faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis terhadap
keputusan untuk membeli produk mie instan merek Sedaap dan untuk
mengetahui diantara faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis yang
berpengaruh dominan terhadap keputusan mahasiswa untuk membeli produk
mie instan merek sedaap. Populasi dalam penelitian ini adalah semua

mahasiswa Fakultas Ekonomi Unmer Malang yang mempunyai kebiasaan
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mengkonsumsi produk mie instan merk sedagp Dalam penelitian ini jumlah
sampel adalah sebesar 40 orang. Hasil analisis menunjukan bahwa variabel
faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis secara bersama-sama mempunyai
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk mie instan merek
sedagp dan variabel psikologis mempunyai pengaruh dominan terhadap
keputusan pembelian Produk mie instan merk sedaap.

. Pendlitian Hotniar Siringoringo, Dkk (2006), dengan judul “Model Pengaruh
Persepsi Akan Toko Ritel Modern Pada Pengalaman Berbelanja’ Tujuan
penelitian ini adalah untuk memodelkan pengaruh persepsi toko ritel modern
pada pengalaman berbelanja di toko ritel modern dalam keputusan pembelian
kebutuhan sehari-hari. Hasil analisis menunjukan bahwa persepsi toko ritel
modern memengaruhi pengal aman berbelanja di toko ritel.

. Pendlitian Ade Y usriyanti (2008) dengan judul “Pengaruh In-Store Promotion
Terhadap Keputusan Impulse Buying Pada Konsumen Giant Hypermarket
botani square Bogor”. Aspek yang diukur dalam penelitin ini adalah sikap,
pendapat, dan persepsi seseorang terhadap perusahaan, produk, merek.
Populasi dalam pnelitian ini adalah konsumen yang berbelanja di toko atau
minimarket Indomaret dan Alfamart, sasmpel yang digunakan pada penelitian
ini sebesar 100 responden. Berdasarkan analisis didapatkan hasil bahwa in-
store promotion mempengaruhi  keputusan impulse buying konsumen.
Sedangkan bentuk in-store promotion yang berpengaruh terhadap keputusan
impulse buying pada konsumen Giant Hypermarket Bogor adalah promosi

penjualan dan personal selling.



13

7. Pendlitian Nur Wahyu Eko Bakti (2006) dengan judul “Pengaruh Faktor
Psikologis Terhadap Perilaku Konsumen Dalam Pengambilan Keputusan
Pembelian Sepeda Motor Merek Honda (Studi Pada Dealer Sido Makmur
Motor Blitar)”. Hasil analisis data menunjukkan bahwa keputusan konsumen
daam pembelian sepeda motor merek Honda dipengaruhi oleh variabel
motivasi, persepsi, pembelgaran serta keyakinan dan sikap, sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Faktor
yang paling dominan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah
keyakinan dan sikap.

8. Penditian Erna Inrawati (2006) dengan judul: “Beberapa Faktor Bauran
Pemasaran Y ang Mempengaruhi Keputusan Konsumen Mengirim Wessel Di
Kantor Pos Il Semarang”. Populasi pada penelitian ini seluruh konsumen yang
mengirim wesel di kantor pos Il Semarang. Sampel yang digunakan pada
penelitian ini sebanyak120 responden. Hasil analisis menunjukan, secara
simultan ada pengaruh antara produk, promosi, pelayanan, harga dan lokas
terhadap keputusan. Variabel produk memberikan Pengaruh terhadap
keputusan mengirim lebih besar dibandingkan variabel  promosi, |okasi

pelayanan dan harga

Berdasarkan beberapa penelitian yang telah dilakukan sebelumnya seperti
yang telah diuraikan diatas, peneliti dapat menyatakan bahwa penelitian yang
akan dilakukan adli dari segi topik penelitian, variabel yang diukur, Subyek

penelitian.
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Topik penelitian mengenal persepsi konsumen pada bauran pemasaran
diantaranya adalah Penelitian Diana Puspitasari (2006) dengan judul “Analisis
pengaruh persepsi kualitas dan kepuasan pelanggan terhadap minat beli ulang
(studi kasus pada maskapai penerbangan garuda keberangkatan semarang)”,
Penelitian Anita Susanti (2007) dengan judul: “Perbandingan Persepsi Konsumen
Minimarket Indomaret Dengan Alfamart Di Kompleks Cahaya Kemang Permai
Kecamatan Pondok Gede Kota Bekasi”. Penelitian Hotniar Siringoringo, DKk
(2006) dengan judul “Model Pengaruh Persepsi Akan Toko Ritel Modern Pada
Pengalaman Berbelanja’ dan penelitian Nur Wahyu Eko Bakti (2006) dengan
judul  “Pengaruh Faktor Psikologis Terhadap Perilaku Konsumen Dalam
Pengambilan Keputusan Pembelian Sepeda Motor Merek Honda (Studi Pada
Dedler Sido Makmur Motor Blitar)”.Penelitian mengenai kinerja marketing mix
strategy atau strategi bauran pemasaran diantarannya adalah Penelitian Erna
Inrawati (2006) dengan judul: “Beberapa Faktor Bauran Pemasaran Yang
Mempengaruhi Keputusan Konsumen Mengirim Wesel Di Kantor Pos 1l
Semarang”. Penelitian Ade Yusriyanti dengan judul “Pengaruh In-Sore
Promotion Terhadap Keputusan Impulse Buying Pada Konsumen Giant
Hypermarket botani square Bogor” . Judul dalam penelitian yang akan dilakukan
penaliti adalah:” Hubungan Persepsi Pada Penerapan Strategi Bauran Pemasaran
(Marketing Mix Strategy) Dengan K eputusan Pembelian Konsumen”.

Variabel penelitian dalam penelitian ini memiliki perbedaan variabel yang
akan diketahui hubunganya jika dibandingkan dengan penelitian terdahulu seperti:

In-store promotion dengan keputusan Impulse buying (Ade Yusriyanti, 2008),
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faktor psikologis dan perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan
pembelian (Bakti Nur Wahyu Eko, 2006), Persepsi akan toko ritel modern dengan
pengalaman berbelanja (Hotniar Siringoringo, Dkk, 2006), persepsi kualitas dan
kepuasan pelanggan dengan minat beli ulang (Diana Puspitasari, 2006) harga,
merk dan kualitas produk dengan keputusan konsumen (Lukmanul Hakim, 2009).
Variabel dalam penelitian ini adalah persepsi pada strategi bauran pemasaran
(marketing mix strategy). Unsur dalam marketing mix strategy yang akan diukur
hanya mencakup Produk (Product) harga (price) tempat (place) dan promosi
(promotion). Variabel lain yang akan diukur adalah variabel keputusan pembelian.

Subyek penelitian sebelumnya adalah konsumen sepeda motor (Nur
Wahyu Eko Bakti, 2006), Kantor pos (Erna Inrawati, 2006), produk makanan dan
produk kebutuhan sehari-hari lainya (Hotniar Siringoringo, dkk, 2006; Anita
Susanti, 2007; Hery Kurniawan, 2006). dalam penelitian ini adalah konsumen

toko buku.



BABV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan
bahwa ada hubungan positif yang signifikan antara Persepsi pada penerapan
strategi bauran pemasaran terhadap keputusan pembelian. Semakin tinggi atau
semakin positif persepsi konsumen terhadap penerapan strategi bauran pemasaran
maka semakin tinggi pula peluang konsumen untuk melakukan pembelian dan
sebaliknya semakin negatif persepsi konsumen terhadap penerapan strategi bauran
pemasaran, maka semakin rendah pula peluang konsumen untuk melakukan
pembelian. Jadi hipotesis yang diajukan peneliti diterima.

Besarnya sumbangan efektif Persepsi pada penerapan strategi bauran
pemasaran terhadap keputusan pembelian dilihat dari nilai (r2)=0,171, yang berarti
sumbangan efektifnya 17,1 %. Besarnya sumbangan tempat terhadap keputusan
pembelian dilihat dari nilai skor nilai (r)= 0,036, yang berarti sumbangan
efektifnya sebesar 3,6%. Besarnya sumbangan produk terhadap keputusan
pembelian dilihat dari nilai skor nilai (r)= 0,037, yang berarti sumbangan
efektifnya sebesar 3,7%. Dimens harga memiliki sumbangan terhadap keputusan
pembelian dengan nilai (r?) = 0,136, yang berarti sumbangan efektifnya sebesar
13,6 %. Sumbangan dimensi promosi terhadap keputusan pembelian dilihat dari

nilai (r? = 0,159 artinya sumbangan efektifnya adalah sebesar 15,9 %.

89
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B. Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan di atas, maka pendliti
mengaj ukan beberapa saran, yaitu:
1. Bagi perusahaan
Berdasar penelitian ini, faktor yang masih perlu ditingkatkan adalah
dari sis produk, terutama dari segi kerapian, kelengkapan dan ketersediaan
produk yang dijual dan dari segi tempat perlu ditingkatkan kenyamanan dan
kerepihan sehingga produk yang di jual |ebih mudah ditemukan.
2. Bagi pendliti selanjutnya
Bagi para peneliti selanjutnya yang berminat melakukan penelitian
dengan tema yang sama, disarankan mempertimbangkan dan mengkontrol
faktor lain yang ikut mempengaruhi keputusan pembelian, seperti, keluarga,
peran dan status, umur dan tahap daur hidup, pekerjaan, gaya hidup,
kepribadian dan konsep diri. Selain itu. juga peneliti selanjutnya dapat
mempertimbangkan variabel tergantung yang digunakan dalam penelitian ini
dikaitkan dengan variabel-variabel yang lain serta memperbaiki dan
menyempurnakan alat ukur. Peneliti selanjutnya juga bisa mempertimbangkan
untuk memecah variabel bebas dan melakukan pengkajian yang lebih

mendalam pada masing-masing dimensi variabel bebas.
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