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ABSTRAK

PENGARUH PERSEPSI HARGA DAN POSITIONING TERHADAP
MINAT PEMBELIAN KONSUMEN PADA PRODUK MINUMAN BIG
COLA DI BANDAR LAMPUNG

Oleh:
RYAN SETIAWAN

Big Cola merupakan produk minuman soda berkarbonasi yang tidak mengandung
cafein. Dengan menetapkan harga terjangkau yang bertujuan agar konsumen
mula tertarik dan memiliki persepsi yang baik terhadap produk tersebut serta
perusahaan juga berupaya untuk tetap malakukan inovasi produk sehingga proses
penempatan posis produk dibenak konsumen dapat sesuai dengan yang
diharapkan. Tujuan dalam pendlitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
persepsi harga dan positioning terhadap minat pembelian konsumen pada produk
minuman Big Cola di Bandar Lampung. Populasi dalam penelitian adalah
konsumen yang berminat membeli produk minuman soda, yang selanjutnya
dihitung menggunakan teknik sampling incidental sehingga diperoleh sampel
sebanyak 96 responden. Berdasarkan hasil perhitungan uji t pada persepsi harga
diperoleh nilai t hitung sebesar 2,875 sedangkan nilai t tabel adalah 1,661 jadi t
hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti perseps harga
berpengaruh terhadap minat pembelian konsumen pada produk minuman Big Cola
di Bandar Lampung. Dan perhitungan pada positioning diperoleh nilai t hitung
sebesar 2,450 sedangkan t tabel 1,661 jadi t hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan
Ha diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa positioning berpengaruh terhadap
minat pembelian konsumen pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung.

Kata kunci : Persepsi Harga, Positioning dan Minat Pembelian.
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ABSTRACT

EFFECT OF PRICE PERCEPTION AND POSITIONING ON CONSUMER
PURCHASE INTEREST IN BIG COLA

By

RYAN SETIAWAN

Big Cola is the carbonated soft drink product that does not contain caffeine, This
product has an affordable price so that consumers are interested in it and have a
good perception on the product. Moreover, the company is also trying to maintain
the product innovation so that the positioning process of the product run as it is
expected. The objective of this research was to find out the effects of the price
perception and positioning on the consumer purchase interest for Big Cola in
Bandar Lampung. The population in the study was consumers who were
interested in buying Big Cola, The sampling technique used in this research was
an incidental sampling technique so that the number of sample was 96
respondents. The result of the t-test on the price perception showed that the t-
calculated (2.875) > t-table (1.661) so that Ho was rejected and Ha was accepted
which meant that the perception of the price affected the consumer purchase
interest for Big Cola. Moreover, The result of the t-test on the positioning showed
that t-calculated (2.450) > t-table (1.661) so that Ho was rejected and Ha was
accepted which meant that the positioning affected the consumer purchase
interest.

i B = %.:
Keywords : Price Perception, Posifioning l_l#ﬂ_l-’g_i‘.w_:h:se Interest.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Pada era globalisasi saat ini, perkembangan bisnis pada minuman ringan
semakin pesat ditandai dengan tingkat persaingan antar perusahaan yang
semakin ketat. Berbagai macam produk baru bermunculan mengikuti arus
kebutuhan persaingan pasar. Produk baru lahir biasanya lebih mengutamakan
daya tarik untuk merebut posisi dipasar, baik dari segi kualitas, kemasan
maupun cita rasa. Dalam kondisi semakin meningkatnya persaingan antara
produk sgenis, maka perusahaan saling bersaing memperebutkan hati
konsumen. Jumlah pesaing yang semakin banyak membuat pelanggan
memiliki pilihan yang banyak pula untuk mendapatkan produk yang sesual
dengan hargpannya. Sehingga akibat dari kondis tersebut membuat
pelanggan menjadi lebih cermat dan pintar menghadapi setiap produk yang
diluncurkan. Sebelum meluncurkan produknya perusahaan harus mampu

melihat atau mengetahui apa yang dibutuhkan oleh konsumen.

Big Cola adalah produk minuman soda berkarbonasi dari PT. AJE Group dan
pertama kali muncul di Indonesia pada tahun 2010 dan memulai pemasaran
ke seluruh wilayah di Indonesia. Produk Big Cola ini bisa menjadi produk
minuman soda unggulan dalam kelas konsumen menengah kebawah. Big
Cola pada awanya kurang mendapatkan respon yang cukup baik mengingat
adanya pandangan dari sebagian masyarakat Indonesia yang menganggap
bahwa produk ini kurang nikmat dibandingkan produk pesaing. Di Indonesia
Big Cola menjadi pendatang baru dengan posiss market challenger
(penantang pasar) yang berusaha menggulingkan dominasi Coca Cola
sebagal market leader (pemimpin pasar). Kehadiran Big Cola menjadi
ancaman bagi Coca Cola dengan perbandingan kemasan dan rasa yang
hampir sama dengan Coca Cola dan selain itu minuman Big Cola tidak
mengandung cafein.



Big Cola saat ini berusaha untuk mempertahankan dan mengembangkan
produknya, karena dengan persaingan yang ketat ini akan berdampak pada
penjualan produk. Selama beberapa tahun ini Big Cola mengalami berbagai
permasalahan, masalah tersebut adalah menurunnya volume penjualan.
Berikut ini adalah market share Big Cola tahun 2012-2016.

Tabedl 1.1 Market Share Minuman Soda di Indonesia Tahun 2012-2016

Market Share (%)
Mer ek
2012 2013 2014 2015 2016
Coca-cola 30,8 % 32,9 % 288% | 312% | 324%
Fanta 35,8 % 31,5% 216% | 272% | 31,9%
Big Cola 4,6 % 9,2% 20,6 % 18,6 % 12,3%
Sprite 22,3 % 19,3 % 17,0 % 18,1% | 20,3%
Pepsi 1,7% 2,1% 13% 1,7% -

Sumber : Top Brand Indonesia

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa produk Big Cola masih
dibawah produk pesaing yaitu Coca Cola. Produk minuman Big Cola pada
tahun 2012 sampai tahun 2014 mengalami kenaikan market share yang besar,
hal ini mengindikasikan bahwa minat beli dari konsumen terhadap produk
minuman Big Cola cukup besar. Karena Big Cola menawarkan varian produk
yang lebih komplet seperti cola, lemon, strawberry, orange dan leci. Semua
rasa yang ada berkompetisi langsung dengan Coca Cola dengan variannya
Sorite dan Fanta. Selain itu sebagai pendatang baru di industri minuman
bersoda di Indonesia, PT. AJE Group menawarkan isi atau volume yang lebih
banyak dibandingkan kompetitor supaya dapat bersaing di Indonesia, namun
tetap dengan harga yang terjangkau. Namun pada tahun 2015 dan 2016
market share dari Big Cola mengalami sedikit penurunan yaitu dari 18,6%
turun ke 12,3%.



Persaingan yang ketat dengan produk pesaing sangat terasa terhadap
penjualan minuman Big Cola, dan dengan munculnnya produk minuman baru
saat ini memberi pengaruh terhadap minat beli konsumen itu sendiri. Produk
minuman Big Cola mulai bersaing dengan kompetitor lainnya seperti produk
minuman teh kemasan botol yang juga ingin menguasai pangsa pasar di
Indonesia. Konsumen pun sekarang lebih menginginkan produk minuman
yang menyegarkan dan juga menyehatkan bagi kesehatan tubuhnya terlebih

lagi menginginkan kemasan yang bagus, praktis, dan modern.

Perusahaan distributor yang menyediakan produk minuman Big Cola di
Lampung yaitu CV. Sentosa Abadi Cemerlang yang berlokasi di Campang
Raya Bandar Lampung. Berikut ini adalah data penjualan produk Big Cola
pada tahun 2016.

Tabel 1.2 Volume penjualan Big Cola kemasan 535 ML tahun 2016

Bulan Target Penjualan Cola Strawberry Lime
Januari 5000 Lusin 1572 Lusin 1533 Lusin 1501 Lusin
Februari 5000 Lusin 1128 Lusin 1134 Lusin 1904 Lusin
Maret 5000 Lusin 1126 Lusin 1623 Lusin 2241 Lusin
April 5000 Lusin 2261 Lusin 3032 Lusin 3177 Lusin
Mei 5000 Lusin 2908 Lusin 4728 Lusin 5220 Lusin
Juni 5000 Lusin 5993 Lusin 8722 Lusin 7152 Lusin
Juli 5000 Lusin 3740 Lusin 8494 Lusin 7652 Lusin
Agustus 5000 Lusin 3678 Lusin 6587 Lusin 5944 Lusin
September 5000 Lusin 4921 Lusin 5338 Lusin 5190 Lusin
Oktober 5000 Lusin 3817 Lusin 6068 Lusin | 4813 Lusin
November 5000 Lusin 3073 Lusin 3979 Lusin 3354 Lusin
Desember 5000 Lusin 1978 Lusin 2710 Lusin 2601 Lusin
Jumlah 60.000 Lusin 36.195 Lusin | 53.948 Lusin | 50.749 Lusin

Sumber : CV. Sentosa Abadi Cemerlang tahun 2016




Berdasarkan pada tabel di atas bahwa volume penjualan produk Big Cola di
Lampung pada bulan januari sampai dengan bulan desember 2016 mengalami
peningkatan dan penurunan pada setiap bulannya, target penjualan produk
Big Cola secara keseluruhan yaitu 60.000 lusin untuk setiap rasa minuman
Big Cola, menunjukkan bahwa penjualan belum sepenuhnya tercapai atau
belum terealisas sesual target dan hanya tercapai 36.195 lusin untuk rasa
cola, 53.948 lusin untuk rasa strawberry dan 50.749 lusin untuk rasa lime.
Dikarenakan adanya persaingan yang ketat dengan produk pesaing ataupun
produk yang baru muncul saat ini. Faktor lain yang menjadi kendala adalah
faktor cuaca yaitu pada musim hujan yang menyebabkan kondisi dingin pada
daerah tersebut yang menjadikan konsumen tidak ingin mengkonsumsi
produk minuman Big Cola dan lebih beralih ke minuman yang hangat seperti
teh hangat, kopi hangat dan lainnya. Namun pada saat cuaca panas dan untuk
hari raya atau hari besar lainnya, tingkat penjualan akan meningkat
dikarenakan banyaknya minat beli konsumen yang menyukai kepraktisan
dalam meminum produk Big Cola terlebih lagi dengan harga yang murah dan
volumeisi yang lebih banyak.

Menurut Malik dan Yagoob dalam Lily Harjati dan Yurike Venesia (2015,
p.67), persepi harga adalah sebuah proses dimana pelanggan menafsirkan
nilai harga dan atribut ke barang atau pelayanan yang diinginkan. Harga
sangatlah penting bagi para konsumen ketika akan membeli suatu barang
untuk kebutuhan sehari-hari. Harga menjadi pertimbangan konsumen untuk
memilih produk, apabila kinerja yang ditawarkan sama dengan produk yang
lebih mahal. Penilaian terhadap harga pada suatu manfaat produk dikatakan
mahal, murah atau sedang dari masing-masing individu tidaklah sama, karena
tergantung dari persepsi individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan dan
kondis individu itu sendiri. Pada dasarnya konsumen dalam menilai harga
suatu produk tidak tergantung hanya dari nilai nominal harga saja namun dari
persepsi mereka pada harga. Perusahaan harus menetapkan harga secara tepat

agar dapat sukses dalam memasarkan barang atau jasa.



Menurut Kotler dan Keler (2009, p.292), positioning adalah tindakan
merancang penawaran dan citra perusahaan agar mendapatkan tempat khusus
dalam pikiran pasar sasaran. Tujuannya adalah menempatkan merek dalam
pikiran konsumen untuk memaksimalkan manfaat potensial bagi perusahaan.
Masdah yang muncul pada positioning yaitu berkurangnya cara
memposisikan produk dan strategi pemasaran yang tepat pada akhir-akhir ini
yang dilakukan oleh Big Cola untuk menarik minat konsumen agar kembali
menyukai produk minuman mereka. Lalu konsumen sekarang kembali
tertarik untuk berpindah merek ke produk minuman lain seperti produk
pesaing Coca Cola yang memasang nama pada botol kemasan produk Coca
Cola itu sendiri. Dengan cara strategi seperti itu Coca Cola berhasil menarik
kembali para konsumennya untuk memilih produk mereka. Sedangkan untuk
produk Big Cola mengalami sedikit penurunan penjualan produk mereka
karena sudah jarang memasang iklan di televis maupun promosi dalam

menempatkan posisi produk mereka dibenak konsumen.

Berdasarkan hasil dari prasurvel kepada 15 orang konsumen dapat
disimpulkan bahwa para konsumen rata-rata menyukai produk minuman soda
Coca Cola, Fanta, Sorite dan sedangkan Big Cola hanya sebagian masyarakat
yang menyuka walaupun harga Big Cola yang terjangkau atau lebih murah
dibandingkan para pesaingnya. Dengan keunggulan Big Cola disamping
harga yang murah dan juga menawarkan isi atau volume yang lebih banyak
serta banyak varian rasa seperti cola, strawberry, lemon, leci dan orange
sehingga diharapkan membuat para konsumen lebih antusias untuk memilih
Big Cola. Namun kurangnya proses penempatan posis atau positioning yang
tepat juga mempengaruhi konsumen untuk dapat memilih produk mana yang
disukai atau diminati sebelum membeli. Big Cola harus berupaya untuk
menerapkan inovas terhadap produknya agar bisa memenuhi seperti apa
minuman soda yang diinginkan oleh konsumen balk dari segi kemasan

maupun rasa sehingga muncul minat beli dari konsumen sasarannya.



1.2

Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Tri Asih Hidayati (2013, p.164), minat
beli merupakan suatu sikap senang terhadap suatu objek yang membuat
individu berusaha untuk mendapatkan objek tersebut dengan cara
membayarnya dengan uang atau pengorbanan. Selain itu, minat beli dapat
diartikan sebagai suatu bentuk pikiran yang nyata dari refleksi rencana
pembeli untuk membeli beberapa unit dalam jumlah tertentu dari beberapa

merek yang tersedia dalam periode waktu tertentu.

Berdasarkan latar belakang di atas peneliti merasa tertarik untuk melakukan
penelitian tentang harga murah dan positioning, mengapa hal tersebut dapat
mempengaruhi minat pembelian konsumen. Berdasarkan latar belakang
tersebut maka dalam penelitian ini penulis tertarik memilih judul:
“PENGARUH PERSEPSI HARGA DAN POSITIONING TERHADAP
MINAT PEMBELIAN KONSUMEN PADA PRODUK MINUMAN BIG
COLA DI BANDAR LAMPUNG”.

Perumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang di atas maka dapat di rumuskan masalah
sebagal berikut :

1. Apakah persepsi harga berpengaruh terhadap minat pembelian konsumen
pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung?

2. Apakah positioning berpengaruh terhadap minat pembelian konsumen
pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung?

3. Apakah perseps harga dan positioning berpengaruh terhadap minat
pembelian konsumen pada produk minuman Big Cola di Bandar

Lampung?
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Ruang Lingkup Penelitian
1.3.1 Ruang Lingkup Subjek
Ruang lingkup subjek penelitian ini adalah konsumen yang berminat

membeli minuman soda di Bandar Lampung.

1.3.2 Ruang Lingkup Objek
Ruang lingkup objek penelitian ini adalah persepsi harga, positioning
dan minat beli konsumen di Bandar Lampung.

1.3.3 Ruang Lingkup Tempat
Ruang lingkup tempat penelitian ini akan dilaksanakan di Bandar
Lampung.

1.3.4 Ruang Lingkup Waktu
Ruang lingkup waktu penelitian ini adalah di lakukan pada bulan Maret
2017 sampai dengan bulan Mei 2017.

1.3.5 Ruang Lingkup IImu Penelitian
Ruang lingkup ilmu penelitian ini adalah ilmu mangjemen pemasaran

yang meliputi persepsi harga, positioning dan minat beli konsumen.

Tujuan Pendlitian

Tujuan penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap minat pembelian
konsumen pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung.

2. Untuk mengetahui pengaruh positioning terhadap minat pembelian
konsumen pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung.

3. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga dan positioning terhadap minat
pembelian konsumen pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung.



1.5 Manfaat Penedlitian
1.5.1 Bagi Penédliti
Dengan penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan kemampuan
penulis yang diperoleh selama perkuliahan dan dapat menambah ilmu
atau memperluas wawasan dalam penergpan ilmu pemasaran
mangemen, serta pengetahuan penulis mengenai perseps harga,

positioning dan minat beli konsumen.

1.5.2 Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan informasi untuk
membuat macam rencana dan strategi yang baik dan terarah untuk
dijadikan sebagai bahan pertimbangan, masukan dalam menentukan
strategi pemasaran di CV. Sentosa Abadi Cemerlang.

1.5.3 Bagi Institus
Hasi| pendlitian ini diharapkan dapat memberikan saran, informas dan
bahan kgjian pada bidang pemasaran sebagai referens tambahan bagi
pembaca dan menambah referensi perpustakaan untuk fakultas ekonomi

dan bisnis [1B Darmajaya.

1.6 Sistematika Penulisan
Untuk memberikan gambaran yang jelas mengenai penelitian yang
dilakukan, maka disusunlah suatu sistematika penulisan yang beris
informasi mengenai materi dan hal yang terbatas dalam tiap-tiap bab.
Adapun sistematika penulisan penelitian ini adalah sebagai berikut :

BAB| : PENDAHULUAN
Bab ini menjelaskan tentang latar belakang, perumusan masalah,
ruang lingkup penelitian, tujuan penelitian, manfaat penelitian

dan sistematika penulisan.
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BAB IV

BABV

: LANDASAN TEORI

Bab ini menjelaskan mengenai teori-teori tentang mangemen
pemasaran, persepsi harga, positioning, minat beli, kerangka pikir

dan hipotesis.

: METODE PENELITIAN

Bab ini beriskan tentang jenis penditian, sumber data,
pengumpulan data, populas dan sampel, variabel penelitian,
definisi operasional variabel, uji persyaratan instrumen, uji
persyaratan andlisis data, dan anaisis yang digunakan dalam

pengujian hipotesis.

: HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini penulis menguraikan tentang hasil dan pembahasan
mengenai pengaruh persepsi harga dan positioning pada produk
minuman big cola terhadap minat beli konsumen di Bandar

Lampung.

: SIMPULAN DAN SARAN

Berisi ssimpulan dan saran yang diharapkan dapat bermanfaat bagi

pihak yang bersangkutan dan bagi pembaca pada umumnya.

DAFTAR PUSTAKA

LAMPIRAN



BAB |1
LANDASAN TEORI

2.1 Pemasaran
2.1.1 Definis Pemasaran
Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Kéeller (2007, p.06), pemasaran
adalah suatu proses yang didaamnya individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk
dan jasa yang bernilai dengan pihak lain. Pemasaran merupakan salah
satu dari kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan atau organisasi
dalam usaha mencapai tujuan. Berhasil tidaknya mencapai tujuan
tergantung dari keahlian mereka dibidang pemasaran, produksi, dan
bidang-bidang lain yang menunjang tujuan tersebut. Pemasaran suatu
perusahaan atau organisas dapat ditempuh dengan berbagai macam

Cara.

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Kéler (2009, p.05),
mendefinisikan pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi
kebutuhan manusia dan sosial. Salah satu definisi yang baik dan singkat
dari pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dengan cara yang
menguntungkan. Pemasaran merupakan kegiatan yang memegang
peranan penting terutama dalam pasar yang tingkat persaingannya
tinggi. Pentingnya kegiatan pemasaran dikarenakan kegiatan yang
dilakukan berhubungan langsung dengan pengguna karena itu
perusahaan harus mengetahui kebutuhan yang diperlukan oleh
pengguna. Pemasaran mengarahkan kegiatan perusahaan dan

mengkoordinasi kebutuhan pengguna baik barang maupun jasa.

American Marketing Association (AMA) dalam buku Philip Kotler dan
Kevin Lane Keller (2009, p.05), mendefinisikan bahwa pemasaran

adalah suatu fungs organisasi dan serangkaian proses untuk

10
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menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan nilai kepada
pelanggan serta mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang
mengutungkan organisasi dan pemangku kepentingannya. Pemasaran
juga merupakan unsur yang penting untuk mencapai laba, karena itu
barang atau jasa yang ditawarkan perusahaan tanpa dukungan
pemasaran yang efektif maka kemungkinan untuk berhasil sangat kecil

Dari pengertian diatas, dapat dismpulkan bahwa pemasaran adalah
suatu proses yang meliputi perencanaan, pendistribusian dan
mempromosikan barang dan jasa yang dilakukan oleh perusahaan untuk

memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen.

2.2 Perseps Harga
2.2.1 Pengertian Perseps Harga
Menurut Kotler dan Keller (2007, p.179), persepsi adalah proses yang
digunakan oleh konsumen untuk memilih, mengorganisasi dan
menginterpretas masukan informasi guna menciptakan gambaran dunia
yang memiliki arti. Persepsi tidak hanya bergantung pada rangsangan
fisik, tapi juga pada rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan

sekitar dan keadaan individu yang bersangkutan.

Menurut Fandy Tjiptono (2008, p.151), istilah harga secara sederhana
dapat di artikan sebagai satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk
barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar mmperoleh hak
kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Harga juga

merupakan komponen yang berpengaruh terhadap |aba perusahaan.

Menurut Malik dan Yagoob dalam Lily Harjati dan Yurike Venesia
(2015, p.67), persepi harga adalah sebuah proses dimana pelanggan
menafsirkan nilai harga dan atribut ke barang atau pelayanan yang

diinginkan. Defins lain persepsi harga menurut Campbell dalam Lily
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Harjati dan Yurike Venesia (2015, p.67), bahwa persepsi harga
merupakan faktor psikologis dari berbaga segi yang mempunyai
pengaruh yang penting dalam reaksi pelanggan kepada harga.

Menurut Kotler dan Amstrong dalam Nurul Fatmawati dan Euis Soliha
(2017, p.8), persepsi harga adalah nilai yang terkandung dalam suatu
harga yang berhubungan dengan manfaat dan memiliki atau
menggunakan suatu produk atau jasa. Harga dapat menggambarkan
suatu merek dan memberikan keunggulan kompetitif fungsional. Dalam
menggambarkan merek, harga tinggi dapat diketahui berkualitas tinggi
untuk beberapa produk dan sering dinyatakan bahwa konsumen
merasakan hubungan antar harga dan kualitas.

Dari pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa persepsi harga adalah
pandangan konsumen dalam melihat harga yang ditawarkan oleh suatu
barang dan jasa dengan membandingkan kualitas yang diberikan

sehingga muncul minat beli atau keputusan pembelian.

2.2.2 Strategi Penetapan Harga

Menurut Fandy Tjiptono (2008, p.170), secara garis besar strategi

penetapan harga dapat dikelompokkan menjadi delapan, yaitu :

1. Strategi Penetapan Harga Produk Baru
Harga yang diterapkan atas suatu produk baru harus dapat
memberikan pengaruh yang baik bagi pertumbuhan pasar. Selain itu
juga sedapat mungkin mencegah timbulnya persaingan sengit.

2. Strategi Penetapan Harga Produk Y ang Sudah Mapan
Dalam melakukan penilaian kembali terhadap strategi penetapan
harga di dalam perusahaan memiliki tiga alternatif strategi yaitu :
a. Mempertahankan harga

Strategi ini dilaksanakan dengan tujuan mempertahankan posis

dalam pasar dan untuk meningkatkan citra baik di masyarakat.
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Ada beberapa syarat atau kondisi yang sesuai untuk menerapkan

strategi ini sebagai berikut :

1. Pasar yang dilayani perusshaan tidak terpengaruh oleh
perubahan lingkungan.

2. Ada ketidakpastiaan berkaitan dengan reaksi pelanggan dan
pesaing terhadap perubahan harga.

3. Image masyarakat terhadap perusahaan dapat ditingkatkan
dengan merespon permintaan pemerintah atau pendapat publik
untuk mempertahankan harga.

b. Menurunkan harga

Ada tiga penyebab yang mendorong suatu perusahaan perlu

menurunkan harga produk-produk yang sudah mapan sebagai

berikut :

1. Strategi defensif, dimana perusashaan memotong harga guna
menghadapi persaingan yang semakin ketat.

2. Strategi  ofensif, perusahaan berusaha memenangkan
persaingan.

3. Respon terhadap kebutuhan pelanggan yang disebabkan oleh
perubahan lingkungan.

c. Menaikan harga
Menaikan harga produk biasanya dilakukan dengan tujuan untuk
mempertahankan profitabilitas dalam periode inflasi, mengambil
keuntungan dari diferensiasi produk atau untuk melakukan
segmentasi pasar yang dilayani.
. Strategi fleksibilitas harga
Strategi penetapan harga fleksibel merupakan strategi pembebanan
harga yang berbeda kepada pelanggan yang berada untuk produk
yang kualitasnya sama.
. Penetapan hargalini produk
Strategi ini digunakan apabila perusahaan memasarkan lebih dari

satu jenis atau lini produk.
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5. Leasing
Leasing (sewa guna usaha) merupakan kontrak persetujuan antara
pemilik aktiva (lessor) dan pihak kedua yang memanfaatkan aktiva
tersebut untuk jangka waktu tertentu dengan tingkat return tertentu.

6. Strategi bundling-pricing
Strategi ini memasukkan marjin ekstra dalam harga untuk menutupi
bermacam-macam fungs dan jasa pendukung yang dibutuhkan
untuk menjual dan mempertahankan produk selama masa
manfaatnya.

7. Strategi kepemimpinan harga
Digunakan oleh pemimpin pasar (market leader) dalam suatu
industri untuk melakukan perubahan harga yang diikuti oleh
perusahaan lain dalam industri tersebut.

8. Membentuk pangsa pasar
Dilaksanakan dengan jalan menetapkan harga serendah mungkin

untuk produk baru.

2.2.3 Tujuan Penetapan Harga
Menurut Fandy Tjiptono (2008, p.152), program penetapan harga
merupakan pemilihan yang dilakukan perusahaan terhadap tingkat
harga umum yang berlaku untuk produk tertentu, relatif terhadap
tingkat harga para pesaing. Tujuan penetapan harga dijabarkan kedalam
program penetapan harga. Kesuksesan program penetapan harga

ditentukan oleh empat faktor diantaranya :

1. Tujuan berorientasi padalaba
Menyatakan bahwa setiap perusahaan selalu memilih harga yang
dapat menghasilkan laba paling tinggi. Perusahaan menggunakan
pendekatan ini yaitu dengan tingkat laba yang sesuai atau yang
diharapkan sebagal sasaran laba.
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Tujuan berorientas pada volume

Harga ditetapkan sedemikian rupa agar mendapat target volume
penjualan, nilai penjualan atau pangsa pasar.

Tujuan berorientasi pada citra

Citra suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan
harga. Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk
atau mempertahankan citra yang prestisius. Dan untuk harga rendah

dapat digunakan untuk membentuk citranilai tertentu.

. Tujuan stabilitas harga

Dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk mempertahankan
hubungan yang stabil antara harga suatu perusahaan dan harga
pemimpin industri. Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitive
terhadap harga, bila perusahaan menurunkan harganya, maka para
pesaing harus menurunkan pula harga mereka.

2.2.4 Indikator Persepsi Harga
Menurut Stanton dalam Martono dan Sri Setyo Iriani (2014, p.691),
mendefinisikan ada empat indikator dalam persepsi harga, yaitu :

1

Keterjangkauan harga, dimana konsumen masih dapat menjangkau

harga yang di tetapkan oleh produsen.

. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, merupakan kesesuaian

antaranilal suatu produk dengan harga yang akan di bayarkan.
Daya saing harga, yaitu kekuatan bersaing suatu produk dengan

produk lain.

. Kesesuaian harga dengan manfaat, dimana manfaat seperti apa yang

diberikan sesuai dengan harga yang ditetapkan.
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2.3 Positioning

231

232

Pengertian Positioning

Menurut Kotler dan Keller (2009, p.292), positioning adalah tindakan
merancang penawaran dan citra perusahaan agar mendapatkan tempat
khusus dalam pikiran pasar sasaran. Tujuannya adalah menempatkan
merek dalam pikiran konsumen untuk memaksimalkan manfaat

potensial bagi perusahaan.

Menurut Hermawan Kertgjaya dalam Arie Indra (2013, p.138),
mengemukakan bahwa positioning adalah upaya untuk mempengaruhi
pikiran konsumen dengan penawaran perusahaan kita menggunakan
strategi untuk mengarahkan pelanggan, dan positioning merupakan
upaya membangun kepercayaan dimata konsumen bahwa produk kita

memang layak dipercaya dan kompeten.

Dari pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa positioning adalah
suatu upaya dalam menetapkan posis terbaik bagi produk yang
ditawarkan dengan cara menanamkan citra produk dalam ingatan
pembeli potensia di pasar sasaran, dengan merancang bauran

pemasaran secara tepat.

Penempatan Positioning
Menurut Kotler dan Keller (2007, p.344), strategi penempatan ini
berkaitan dengan rencana penempatan sesuatu dibenak konsumen yang
menjadi pasar sasaran.
Beberapa cara penempatan posis produk yang dapat dilakukan oleh
perusahaan dalam kegiatan pemasaran produknya kepada pasar
sasarannya, yaitu :
1. Penentuan posisi menurut atribut

Penentuan posisi ini dilakukan dengan menonjolkan atribut (ciri-ciri)

produk yang lebih unggul dibandingkan dengan pesaingnya.
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. Penentuan posisi menurut manfaat

Cara ini memiliki maksud bahwa produk diposiskan sebagai
pemimpin dalam suatu manfaat tertentu atau lebih dikaitkan dengan
manfaat lebih diberikan dari suatu produk.

. Penentuan posisi menurut penerapan dan penggunaan

Cara ini dilakukan dengan menonjolkan seperangkat nilai
penggunaan dan penerapan. Pemosisian yang dilandasi penggunaan
atau penerapan produk dapat menggunakan strategi pemosisian
berganda walaupun setiap penambahan strategi berarti mengundang
kesulitan dan resiko.

. Penentuan posisi menurut pemakai

Caraini memposisikan produk yang terbaik untuk jumlah kelompok
pemakai atau dengan kata lain produk lebih ditujukan pada sebuah
komunitas atau lebih.

. Penentuan posisi menurut pesaing

Cara ini dikaitkan dengan posisi persaingan dengan pesaing utama.
Seringkali pemosisian jenisini adalah meyakinkan konsumen bahwa
suatu merek lebih baik dari pada merek pemimpin pasar untuk ciri-
ciri tertentu. Produk secara keseluruhan menonjolkan nama
mereknya secara penuh dan diposiskan lebih bak daripada
pesaingnya.

. Penentuan posisi menurut kategori produk

Caraini dilakukan dengan memposisikan produk sebagai pemimpin
dalam kategori produk. Pemosisian dengan mengalihkan atau
mengganti kelas produk tertentu.

. Penentuan posisi menurut harga

Yaitu dengan berusaha menciptakan kesan atau citra berkualitas
tinggi lewat harga tinggi atau sebaliknya menekankan harga murah
sebagai indikator nilai. Disini produk diposisikan memberikan nilai

yang terbaik.
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2.3.3 Tujuan Positioning

Tujuan positioning menurut Tjiptono (2008, p.112), adalah sebagai

berikut:

1. Untuk menempatkan atau memposisikan produk di pasar sehingga
produk tersebut terpisah atau berbeda dengan produk pesaing.

2. Untuk memposisikan produk sehingga dapat menyampaikan
beberapa hal pokok kepada pelanggan.

Dalam kasus positioning multi merek (multiple brand) tujuan pokoknya

adalah :

1. Untuk mencapal pertumbuhan dengan jalan menawarkan bermacam-
macam produk kepada segmen-segmen pasar yang berbeda.

2. Untuk menghindari ancaman persaingan terhadap merek tunggal.

Tujuan positioning menurut Kotler dan Keller (2009, p.292), adalah
menempatkan merek dalam konsumen untuk memaksimalkan manfaat
potensial bagi perusshaan. Untuk mencapai hasil seperti yang
diharapkan, pemenuhan sgjauh mungkin kebutuhan segmen-segmen
pasar yang spesifik, meminimumkan atau membatasi terjadinya
perubahan yang mendadak dalam penjualan dan menciptakan
keyakinan pelanggan atau konsumen terhadap merek yang ditawarkan.

2.3.4 Prosedur Positioning

Menurut Tjiptono (2008, p.112), prosedur untuk melakukan

penempatan posisi yang meliputi tujuh langkah pokok, yaitu :

1. Menentukan produk/pasar yang relevan. Pendataan kebutuhan
pelanggan untuk melakukan positioning dengan tepat, maka pemasar
perlu mendata semua kebutuhan dan keinginan yang mungkin dapat
dipenuhi oleh suatu produk.

2. Mengindentifikasi pesaing, baik pesaing primer maupun pesaing
sekunder.
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Menentukan cara dan standar yang digunakan konsumen dalam
mengevaluasi pilihan untuk memenuhi kebutuhan mereka.
Mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap posisi pesaing
(membuat perceptual map). Pemasar perlu mengindentifikasi posisi
yang ditempati pesaing dengan menggunakan perceptual map yang
didasarkan pada atribut produk, situasi pemaka atau kelompok
pemakai.

Mengidentifikasi kesenjangan posisi. Melaui analisis terhadap posisi
berbagal produk yang saling bersaing, maka dapat ditentukan
daerah-daerah atau aspek-aspek yang belum tergarap maupun yang
telah digarap banyak pesaing.

Merencanakan dan melaksanakan strategi positioning. Setelah pasar
sasaran ditentukan dan posisi yang dikehendaki ditetapkan, maka
pemasar harus merancang program pemasaran yang dapat
memastikan bahwa semua informasi mengena produk atau merek
yang disampaikan kepada pasar akan menciptakan persepsi yang
diinginkan dalam benak konsumen.

Memantau posisi. Posis aktual suatu produk atau merek perlu
dipantau setigp saat guna melakukan penyesuaian terhadap setiap

kemungkinan perubahan lingkungan.

2.3.5 Pendekatan Positioning
Menurut Tjiptono (2008, p.110), ada tujuh pendekatan yang dapat

digunakan untuk melakukan positioning, yaitu :

1

Positioning berdasarkan atribut, ciri-ciri atau manfaat bagi pelanggan
(attribute positioning), yaitu dengan jalan mengasosiasikan suatu
produk dengan atribut tertentu, karakteristik khusus, atau dengan
manfaat bagi pelanggan.

. Positioning berdasarkan harga dan kualitas (price and quality

positioning), Yyaitu positioning yang berusaha menciptakan
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kesan/citra berkualitas tinggi lewat harga tinggi atau sebaliknya
menekan harga murah sebagai indikator nilai.
Positioning yang dilandasi aspek penggunaan atau aplikasi

(use/application positioning).

. Positioning berdasarkan pemakai produk (use positioning), yaitu

mengkaitkan produk dengan kepribadian atau tipe pemakai.
Positioning berdasarkan kelas produk tertentu (product class
positioning)

Positioning berkenaan dengan pesaing (competitor positioning),
yaitu dikaitkan dengan posisi persaingan terhadap pesaing utama.

Positioning berdasarkan manfaat (benefit positioning).

2.3.6 Kesalahan Dalam M elakukan Positioning
Menurut Kotler dan Keller (2007, p.342), kesalahan-kesalahan dalam
mel akukan positioning, sebagai berikut :

1

Penentuan posisi yang kurang (under positioning)

Produk tersebut tidak memiliki posisi yang jelas sehingga dianggap
sama sgja dengan kerumunan produk lainnya di pasar, masalahnya
konsumen tidak bisa membedakan dengan merek lainnya.

Penentuan posis yang berlebihan (overpositioning)

Pemasar terldu sempit memposisikan produknya sehingga
mengurangi minat konsumen yang masuk dalam segmen pasarnya.
Penentuan posisi yang membingungkan (confused positioning)
Pemasar menekankan atribut yang terlalu banyak pada produknya
sehingga konsumen mengal ami keraguan.

Penentuan posisi yang meragukan (doubtful positioning)

Positioning diragukan kebenarannya karena tidak didukung bukti
yang memadai. Konsumen tidak percaya karena selain tidak
didukung bukti yang kuat atau marketing mix yang ditetapkan tidak
konsisten dengan keberadaan produk.
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2.3.7 Indikator Positioning

Menurut Susanto dan Himawan dalam Arie Indra (2013, p.138), ada

lima indikator yang dapat dipakai untuk melihat efektifitas positioning,

yaitu :

1. Nilai, terfokus pada manfaat yang diterima pelanggan. Intinya adalah
nila apa yang diterima oleh pasar sasaran dari posis merek yang
dimiliki perusahaan.

2. Keunikan, pada intinya membawa sesuatu yang tidak dimiliki oleh
pesaing sehingga posiss merek perusahaan memberikan penawaran
yang berbeda dibandingkan pesaing.

3. Kredibilitas, menunjukan seberapa besar kredibilitasnya di mata
konsumen.

4. Berkelanjutan, intinya memaksimalkan rentang waktu lamanya
menempati posisi dalam persaingan.

5. Kesesuaian, yakni kesesuaian antara posisi merek dengan

perusahaan.

2.4 Minat Bdli
2.4.1 Pengertian Minat Beli

Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Tri Asih Hidayati (2013, p.164),
minat beli merupakan suatu sikap senang terhadap suatu objek yang
membuat individu berusaha untuk mendapatkan objek tersebut dengan
cara membayarnya dengan uang atau pengorbanan. Selain itu, minat
beli dapat diartikan sebaga suatu bentuk pikiran yang nyata dari
refleksi rencana pembeli untuk membeli beberapa unit dalam jumlah
tertentu dari beberapa merek yang tersedia dalam periode waktu
tertentu.

Menurut Metha dalam Tri Asih Hidayati (2013, p.164) mengatakan
bahwa minat beli di definiskan sebaga kecenderungan konsumen
unutk membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang

berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat
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kemungkinan konsumen melakukan suatu pembelian. Minat beli
diperolen dari suatu proses belgar dan proses pemikiran yang
membentuk suatu persepsi.

Menurut Sukmawati dan Suyono dalam Pramono (2012), minat beli
konsumen adalah tahap dimana konsumen membentuk pilihan mereka
diantara beberapa merek yang tergabung dalam perangkat pilihan,
kemudian pada akhirnya melakukan suatu pembelian pada suatu
atenatif yang paling disukainya atau proses yang dilalui konsumen
untuk membeli suatu barang atau jasa yang didasari oleh bermacam

pertimbangan.

Dari penjelasan tersebut dapat ditarik kessmpulan bahwa minat beli
adalah suatu keinginan untuk memenuhi kebutuhan dengan membeli
objek tersebut, dimana ada suatu perasaan tertarik terhadap objek
tersebut, dan untuk mendapatkannya kita mengganti dengan sgumlah
uang, sebagai aat tukarnya.

2.4.2 Mengukur Minat Beli

Menurut Kotler dalam Tjiptono dan Diana (2007), mengemukakan

beberapa metode yang dapat digunakan untuk mengukur minat beli

konsumen, metode tersebut antaralain :

1. Sistem keluhan dan saran. Organisasi yang berpusat memberikan
kesempatan yang luas kepada para konsumen untuk menyampaikan
saran dan keluhan.

2. Ghost Shopping. Salah satu cara untuk memperoleh gambaran
mengenai  kepuasan konsumen adalah dengan mempekerjakan
beberapa orang untuk berperan atau bersikap sebaga pembeli
potensial, kemudian melaporkan temuan-temuannya mengenal
kekuatan dan kelemahan produk perusshaan dan pesaing

berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian produk tersebut.
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Lost Customer Analysis. Perusahaan biasanya menghubungi
konsumen yang telah berhenti membeli atau yang telah pindah
pemasok agar dapat memahami mengapa hal itu terjadi.

Survel kepuasan pelanggan. Metode survel kepuasan konsumen

dapat menggunakan pengukuran dengan berbagai cara, yaitu :

a. Pengukuran dapat dilakukan secara langsung dengan pertanyaan.

b. Responden juga dapat diberi pertanyaan mengenai seberapa besar
mereka mengharapkan suatu atribut tertentu dan seberapa besar
yang mereka rasakan.

c. Metode lain adalah dengan meminta responden untuk menuliskan
masalah-masalah yang mereka miliki dengan penawaran dari
perusahaan dan untuk menuliskan perbaikan-perbaikan yang
mereka sarankan (Problem Analysis).

d. Selain itu responden juga dapat diminta untuk merangking
berbagai elemen dari penawaran berdasarkan dergjat pentingnya
setigp elemen dan seberapa baik kinerja perusahaan dalam
masing-masing elemen (Importance/Performance Ratings).

Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli berhubungan dengan

perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang dan puas dalam

membeli barang atau jasa maka ha itu akan memperkuat minat

pembelian, ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat didalam

membeli suatu merek tertentu. Beberapa faktor yang membentuk minat

beli konsumen, yaitu :

1

Sikap orang lain, sgauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif
yang disukai seseorang akan bergantung pada dua ha vyaitu,
intensitas sifat negatif orang lain terhadap aternatif yang disukai
konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang
lain.

Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan dapat

mengubah pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. Hal
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tersebut tergantung dari pemikiran konsumen sendiri, apakah dia

percaya diri dalam memutuskan akan membeli suatu barang atau

tidak.

Lucas et a. dalam Sulistyari (2012), mengatakan bahwa aspek -aspek

yang terdapat dalam minat beli, antaralain :

1
2.

Perhatian, adanya perhatian dari konsumen terhadap suatu produk.
Ketertarikan, setelah adanya perhatian maka akan timbul rasa tertarik
dalam diri konsumen.

Keinginan, berlanjut pada perasaan untuk menginginkan atau
memiliki produk tersebut.

Keyakinan, kemudian timbul keyakinan pada diri individu terhadap
produk terrsebut sehingga menimbulkan keputusan (proses akhir)
untuk memperolehnya dengan tindakan membeli.

K eputusan membeli.

2.4.3 Indikator Minat Beli
Menurut Ferdinand dalam Budi Utomo dan Hartono (2014, p.7) minat
beli dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator, sebagai berikut :

1

Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli
produk.

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

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

Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang
yang selau mencari informasi mengenai produk yang diminatinya
dan mencari informas untuk mendukung sifat-sifat positif dari
produk tersebut.



2.5 Pendlitian Terdahulu
Penelitian terdahulu sangat penting sebagai dasar pijakan dalam rangka

penyusunan penelitian ini. Beberapa penelitian terdahulu antaralain :

25

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
Pendliti/Tah _ _ Per samaan/
Variabel Hasll
un Perbedaan
Muhammad | Pengaruh Segmentasi, | Minat pembelian (Y) | v Positionin
Nazar Siregar | Targeting dan Positioning | dipengaruhi oleh daya g
(2013) (STP) Terhadap Minat | Segmentas  (X1), Targeting | ¥ Mina
Pembelian Motor Yamaha | (X2) dan Positioning (X3) g(;“ ok
Mio-JDi Bandar Lampung. | sebesar 58,6 % sedangkan )
sisanya sebesar 414 %
dipengaruhi oleh faktor lain.
Arie  Indra| Pengaruh Brand Positioning | Loyalitas  Pelanggan  (Y) | v* Positionin
Gunawan Terhadap Loyalitas | - g
ipengaruhi oleh Brand .
(2013) Pelanggan Surat Kabar o . Objek
Pikiran Rakyat Di Kota Positioning (X) sebesar 21 %
Bandung. sedangkan sisanya 79 %
dipengaruhi oleh factor lain.
Greg Joe, Pengaruh Motivasi, Persepsi | Minat pembelian (Y) | v Perseps
JamesD.D Harga Dan Kualitas Produk, | dipengaruhi oleh daya Harga
Massie, Terhadap  Minat  Beli | Motivasi (X1), Persepsi Harga | ¥ Minat
‘ggﬁl" Konsumen Sepeda Motor | (X2) dan Kualitas Produk (X3) gle)“ ok
(2014)9 Matic Merek Yamaha Mio | sebesar 28,1 % sedangkan )
Di Kota Manado. sisanya sebesar 71,9 %
dipengaruhi oleh faktor lain.
Keterangan :

v' Terdapat persamaan

Terdapat perbedaan




2.6 Kerangka Pikir

Masalah :

1. Penjudan minuman Big
Cola mengal ami
peningkatan dan

penurunan dalam setiap
bulannya karena faktor

cuaca dan faktor
persaingan pasar.
2. Konsumen memiliki

anggapan mengenai harga
yang ditawarkan suatu
produk belum tentu sesuai
dengan kualitas produk
yang diharapkan.

3. Cara memposi sikan
produk yang  kurang
tepat/tidak gencar pada
proses pemasaran
minuman Big Cola
sehingga produk tersebut
tidak selau diingat oleh
konsumen.
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3. Mi

1. Perseps
Harga (X1)

2. Positioning
(X2)

nat Beli

()

Umpan

balik

A

1. Apakah  perseps harga
berpengaruh terhadap minat
beli konsumen pada produk
big cola?

2. Apakah positioning
berpengaruh terhadap minat
beli konsumen pada produk
big cola?

3. Apakah persepsi harga dan
positioning berpengaruh
terhadap minat beli konsumen
pada produk big cola?

l

Analisis Regres Linier
Berganda
Uji tdan F

l

1. Terdapat bahwa perseps
harga berpengaruh terhadap
minat beli konsumen pada
produk big cola.

2. Terdapat bahwa positioning
berpengaruh terhadap minat
beli konsumen pada produk

big cola.
3. Terdapat bahwa persepsi
harga dan positioning

berpengaruh terhadap minat
beli konsumen pada produk
big cola.

Gambar 2.1 Struktur Kerangka Pikir
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2.7 Hipotesis

Menurut Sugiyono (2015, p.64), hipotesis merupakan jawaban sementara
terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah telah
dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Berdasarkan latar belakang,
permasal ahan, dan kerangka pikir diatas, maka :

1. Diduga bahwa persepsi harga berpengaruh terhadap minat pembelian
konsumen pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung.

2. Diduga bahwa positioning berpengaruh terhadap minat pembelian
konsumen pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung.

3. Diduga bahwa persepsi harga dan positioning berpengaruh terhadap minat

pembelian konsumen pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung.
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3.2

BAB |11
METODE PENELITIAN

Jenis Pendlitian

Jenis Pendlitian adalah suatu proses pengumpulan dan anaisis data yang
dilakukan secara sistematis dan logis untuk mencapai tujuan tertentu. Dalam
penelitin ini jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif
dimana data yang dinyatakan dalam angka dan dianalisis dengan teknik
statistik. Analisis kuantitatif menurut Sugiyono (2015, p.7), adalah suatu
analisis data yang dilandaskan pada filsafat positivisme yang bersifat statistik
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.

Daam penelitian ini menggunakan metode asosiatif yaitu suatu penelitian
yang mencari hubungan sebab akibat antara satu atau lebih variabel bebas dan
variabel terikat dan dalam penelitian ini adalah hubungan kausal. Hubungan
kausal adalah hubungan sebab akibat yaitu pengaruh perseps harga (X1) dan
positioning (X2) terhadap minat pembelian konsumen (Y) pada produk

minuman Big Cola.

Sumber Data
Data yang dihasilkan oleh peneliti merupakan hasil akhir dari proses
pengolahan selama berlangsungnya penelitian. Data pada dasarnya berawal
dari bahan mentah yang disebut data mentah. Jenis data yang digunakan
dalam proses penelitian adalah :
1. Data Primer
Data primer adalah data asli yang dikumpulkan oleh peneliti, data ini
dikumpulkan khusus untuk menjawab masalah dalam penelitian secara
khusus. Jenis data yang digunakan adalah jenis data dari hasil jawaban
kuesioner yang dibagikan kepada konsumen untuk variabel perseps harga,
positioning dan minat pembelian konsumen. Karena data tersebut belum

tersedia, sehingga peneliti perlu mengumpulkan data sendiri.

28



29

2. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang dikumpulkan oleh pihak lain dan bukan
secara langsung diperoleh dari sumbernya. Jenis data sekunder yang
digunakan oleh pendliti salah satunya adalah data volume penjualan
minuman Big Cola dari CV. Sentosa Abadi Cemerlang selama 12 bulan
dari bulan Januari 2016 — Desember 2016.

3.3 Metode Pengumpulan Data
3.3.1 Teknik Kepustakaan
Teknik ini dilakukan dengan mengkaji berbagai teori dan bahasan yang
relevan, yaitu data yang bersumber dari berbagai referensi seperti
literatur, dokumentasi dan data lain yang dibutuhkan dalam penelitian

berupa teori tentang persepsi harga, positioning dan minat beli.

3.3.2 Kuesioner

Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawabnya. Data ini dikumpulkan khusus untuk
menjawab masalah dalam penelitian yaitu mengenai pengaruh persepsi
harga dan positioning terhadap minat pembelian konsumen pada produk
minuman Big Cola.

Untuk menyaring terhadap data tersebut, maka di sediakan lima
alternatif jawaban dengan masing-masing skor, sebagai berikut :

No Jawaban Alternatif Skor
Sangat Setuju (SS)

Setuju (S)

Ragu-Ragu (RR)

Tidak Setuju (TS)

Sangat Tidak Setuju (STS)

g | WO N|
R N W B~ O
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3.4 Populas dan Sampel
3.4.1 Populas
Menurut Sugiyono (2015, p.80), populasi adalah objek/subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelgari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Berdasarkan peneltian tersebut maka populasi pendlitian ini adalah
konsumen yang berminat membeli produk minuman soda di Bandar

Lampung yang jumlahnyatidak diketahui.

3.4.2 Sampel
Menurut Sugiyono (2015, p.81), sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populas tersebut. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan Non
probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak
memberi peluang kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota

populasi untuk dipilih menjadi sampel.

Sampel yang digunakan adalah sampling incidental yaitu teknik
penentuan sampel berdasarkan kebetulan, jadi Sigpa sga yang secara
kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel,
bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber
data. (Sugiyono, 2015, p.85).

Jika jumlah populasi belum diketahui karena konsumen sangat banyak
dan tidak memungkinkan untuk di hitung satu persatu maka perlu di
estimasi dengan menggunakan rumus yang di kembangkan oleh Isaac
Michael, sebagai berikut :

n = Z%4 (Moe)

dimana:
n = Jumlah sampel dari jumlah populasi yang ingin diperoleh.
4 = Tingkat distribusi normal padataraf signifikan 5% = 1,96.
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Moe = Margin Off Error Max, yaitu tingkat kesalahan maksimal
pengambilan sampel yang masih dapat ditolerans atau yang

diinginkan.

Bila tingkat kepercayaan 95% (a=5%) artinya peneliti meyakini
kesalahan duga sampel hanya sebesar 5% serta batas error sebesar 10%
yang berarti mentolerir kesalahan responden dalam proses penelitian
tidak boleh melebihi 10% dari keseluruhan responden maka besarnya
sampel adalah :

n = Z%4 (Moe)?
n =1,96%4 (0,10)?
n = 96,04 atau 96

Berdasarkan perhitungan diatas, maka sampel yang dibutuhkan dalam

penelitian ini adalah 96 responden.

3.5 Variabel Penelitian

Menurut Sugiyono (2015, p.38), variabel adalah suatu atribut atau sifat atau

nilai dari orang, objek, atau kegiatan yang mempunyal varias tertentu yang

ditetapkan oleh pendliti untuk dipelgjari dan ditarik kesimpulannya.

Variabel-variabel yang terdapat dalam penelitian ini, yaitu :

1. Variabel bebas (Independent Variable) yaitu variabel yang mempengaruhi
atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen
(terikat). Variabel independennya adalah perseps harga (X1) dan
positioning (X2).

2. Variabdl terikat (Dependent Variable) yaitu variabel yang dipengaruhi atau
yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Variabel dependennya
adalah minat beli konsumen (Y).



3.6 Definisi Operasional Variabel

Tabel 3.1 Definisi Operasiona Variabel
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Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Skala
Persepsi | Sebuah proses dimana | Pandangan ~ konsumen | 1. Keterjangkauan | Likert
Harga pelanggan menafsirkan | ddlam melihat harga| harga _
(X1) nilai harga dan atribut ke | yang ditavarkan oleh |2- Kesesuaian
barang atau pelayanan | suatu barang dan jasa harg_a dengan
o . . kualitas produk
yang diinginkan. (Malik | dengan membandingkan 3. Daya saing
dan Yagoob dalam Lily | kualitasyang diberikan. harga
Harjati dan Yurike 4. Kesesuaian
Venesia, 2015) harga dengan
manfaat
Positioni | Strategi  yang berusaha | Suatu upaya komunikasi |1. Nilai Likert
ng (X2) | menciptakan diferensiasi | untuk memasuki jendela |5 K anikan
yang unik dalam benak | otak konsumen dengan .
pelanggan sasaran, | membuat citra produk 3. Kredibiltas
sehingga terbentuk citra| dan mengandung arti |4. Berkelanjutan
produk yang lebih unggul | tertentu  untuk berada |5 Kesesuaian
dibandingkan produk | dalam benak konsumen.
pesaing. (Tjiptono, 2008).
Minat Suatu bentuk pikiran yang | Suatu ~ proses  yang |1. Minat Likert
Beli (Y) | nyatadari refleks rencana | mendorong  seseorang | transaksional
pembeli untuk membeli | untuk yakin melakukan |2. Minat
bebergpa unit dalam | pembelian. referensial
jumlah  tertentu  dari 3. Minat
beberapa merek yang preferensial
tersedia daam periode 4. Minat
waktu tertentu. (Schiffman eksploratif
dan Kanuk dalam Tri Asih
Hidayati 2013).
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3.7 Uji Persyaratan Instrumen
3.7.1 Uji Validitas
Rambat Lupiyoadi (2015, p.36), validitas adalah menunjukkan dergjat
ketepatan antara data yang terdapat dilapangan dengan data yang
dilaporkan oleh pendliti. Untuk mengukur tingkat validitas dalam
penelitian ini digunakan rumus korelas product moment, diolah
menggunakan Program SPSS 20 dengan kriteria sebagai berikut :

Ny XY->X>Y
AGRSEIRIEORDEING

r=

Dimana:
r = Korelas antaravariabel X dan'Y
n = Jumlah responden
X = Jumlah skor item
Y = Jumlah skor total seluruh item

Prosedur pengujian :

1. Ho: instrumen valid
Ha: instrumen tidak valid

2. Bilar hitung> I e makainstrumen valid.

Bilar niung < I e Makainstrumen tidak valid.

3. Penjelasan dan kesimpulan dari butir 1 dan 2 dengan
membandingkan antara r niwung dengan r e dan probabilitas (sig)
dengan r ;g Maka akan disimpulkan instrumen tersebut dinyatakan
valid atau sebaliknya.

4. Pengujian vdiditas instrumen dilakukan melalui program SPSS
(Statistical Program and Service Solution seri 20).
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3.7.2 Uji Réliabilitas

Rambat Lupiyoadi (2015, p.54), reiabilitas yaitu untuk mengukur
sgjauh mana alat ukur yang digunakan dapat dipercaya dalam penelitian
ini, artinya bila alat ukur tersebut diujikan berkali-kali hasilnya tetap.
Untuk menguji reliabilitas akan digunakan teknik Alpha cronbach. Tes
ini merupakan pengujian konsistensi jawaban terhadap semua item
dalam kuesioner. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika
memberikan nilai Alpha cronbach > 0,6.

Uji Reliabilitas menunjukkan kepada suatu pengertian bahwa instrumen
cukup dapat dipercaya untuk dapat digunakan sebagai alat pengumpul
data, karena instrumen tersebut sudah baik. Reliabel artinya dapat
dipercaya, untuk mengetahui tingkat reliabel kuisioner maka digunakan
rumus Alpha Cronbach, berikut ini :

T [kEJ [1_ ES:;V}

Dimana:

ru = Redibilitasinstrumen
k = Banyaknya soal
Y oi %= Jumlah skor variansitem

si? =Varianstotal
Kriteria uji dilakukan dengan membandingkan nilai apha cronbach
padainterpretas r dibawah ini :

Tabel 3.2 Interpretasi nilai r

Koefisien r Kategori
0,8000 - 1,0000 Sangat tinggi
0,6000 — 0,7999 Tinggi
0,4000 - 0,5999 Sedang/Cukup
0,2000 - 0,3999 Rendah
0,0000 - 0,1999 Sangat rendah
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3.8 Uji Persyaratan Analisis Data
3.8.1 Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam data, variabel
terikat dengan variabel bebas keduanya mempunyai hubungan distribusi
normal atau tidak. Data yang bailk adalah memiliki distribusi data
normal atau mendekati normal. Uji normalitas yang digunakan dalam
penilitian adalah uji normalitas data. Uji normalitas data digunakan
untuk mengetahui apakah jumlah sampel yang diambil sudah
refresentatif atau belum, sehingga kesimpulan penelitian yang diambil
dari sggumlah sampel bisa dipertanggungjawabkan. Dalam menguji data
tersebut peneliti menggunakan program SPSS 20.
Kriteria pengujian dilakukan dengan cara :
1. Membuat hipotesis
Ho : data berasal dari populasi berdistribusi tidak normal
Ha: data berasal dari populasi berdistribusi normal
2. Jikanilai sig> (0,05) makaHo ditolak Ha diterima.
Jikanilai sig < (0,05) maka Ho diterimaHa ditolak.
3. Pengujian normalitas sampel dilakukan melalui program SPSS
(Statistical Program and Service Solution seri 20).
4. Menentukan kesimpulan dengan membandingkan probabilitas dan

hipotesis.

3.8.2 Uji Homogenitas
Uji homogenitas digunakan untuk mengetahui apakah suatu data atau
sampel yang diambil berasal dari varian yang homogen atau tidak. Pada
dasarnya uji homogenitas dimaksudkan untuk memperlihatkan bahwa
dua atau lebih kelompok data sampel berasal dari populasi yang
memiliki variansi yang sama. Peneliti mengunakan program SPSS 20.0

dalam pengujian homogenitas pada penelitian ini.
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Kriteria dilakukan dengan cara:
1. Membuat hipotesis
Ho : data bervarian homogen
Ha: data bervarian tidak homogen
2. Menentukan nilai probabilitas (sig) pada nilai a sebesar 0,05 (5%)
a. Jikanila sig> a (0,05) maka Ho diterima.
b. Jkanila sig < a (0,05) makaHo ditolak.
3. Menggunakan program SPSS 20 untuk uji homogenitas.
4. Menentukan kesimpulan dengan membandingkan probabilitas

dengan hipotesis.

3.8.3 Uji Linieritas
Uji linieritas bertuyjuan untuk mengetahui apakah dua variabel
mempunyai hubungan yang linear atau tidak secara signifikan. Uji ini
biasanya digunakan sebagali prasyarat daam analisis korelas atau
regresi linier. Pengujian pada SPSS dengan menggunakan Test for
Linearity dengan pada taraf signifikansi 0,05. Dua variabel dikatakan
mempunyai hubungan yang linear bila signifikans (Linearity) kurang
dari 0,05. Langkah awal dalam pengujian linieritas adalah menentukan
hipotesis dan kriteria pengambilan keputusan.
Prosedur Pengujian :
1. Ho: Model regresi berbentuk linier
Ha: Modéd regres tidak berbentuk linier
2. Jikaprobabilitas (sig) > 0,05 maka Ho diterima.
Jika probabilitas (sig) < 0,05 maka Ho ditolak.
3. Pengujian linieritas dilakukan melalui program SPSS (Satistical
Program and Service Solution seri 20).
4. Penjelasan dan kesimpulan dari butir 1 dan 2 dengan
membandingkan nilai kedua probabilitas (sig) > 0,05 atau sebaliknya
maka variabel X linier atau tidak linier.
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3.9 AnalissRegres Linier Berganda
Untuk mengukur besarnya hubungan antar variabel bebas dengan variabel
terikat maka digunakan analisis regresi linier sederhana dan berganda. Alat
analisis yang diigunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan analisis
regresi linier berganda, yaitu :
Y =a+bX;+bXy+e

Keterangan :
Y = Minat Beli Konsumen
X1 = Perseps Harga
X2 = Positioning
a = Konstanta
b = Koefisien regresi
e = error term

3.10 Pengujian Hipotesis
3.10.1 Uji t (Uji Parsial)

Uji t atau uji parsia yaitu suatu uji untuk mengetahui pengaruh dari

masing — masing variabel bebas terhadap variabel terikat secara

parsial. Dalam pengujian hipotesis, peneliti menggunakan bantuan

program SPSS 20.

Hipotesis yang digunakan adalah :

1. Pengaruh Persepsi Harga (X1) terhadap Minat Pembelian
Konsumen (Y)
Ho : Perseps hargatidak berpengaruh terhadap minat pembelian
konsumen pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung.
Ha : Persepsi harga berpengaruh terhadap minat pembelian

konsumen pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung.
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Kriteria pengujian dilakukan dengan :

a Jkanilai thiung> trae maka Ho ditolak.

b. Jikanilai thitung < tane Maka Ho diterima

c. Menentukan dan membandingkan nilai probabilitas (sig)
dengan nilai a (0,05) dengan kriteria sebagai berikut :
1. Jikanila sig < 0,05 makaHo ditolak.
2. Jikanilai sig> 0,05 makaHo diterima.

d. Menentukan simpulan dari hasil uji hipotesis.

2. Pengaruh Positioning (X2) terhadap Minat Pembelian
Konsumen (Y)
Ho : Positioning tidak berpengaruh terhadap minat pembelian
konsumen pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung.
Ha : Positioning berpengaruh terhadap minat pembelian

konsumen pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung.

Kriteria pengambilan keputusan :

a Jkanilai thiung> trae maka Ho ditolak.

b. Jikanilai thitung < tane Maka Ho diterima

c. Menentukan dan membandingkan nilai probabilitas (sig)
dengan nilai a (0,05) dengan kriteria sebagai berikut :
1. Jkanila sig < 0,05 makaHo ditolak.
2. Jikanilai sig> 0,05 makaHo diterima.

d. Menentukan simpulan dari hasil uji hipotesis.

3.10.2 Uji F (Secara Simultan)
Uji F atau pengaruh simultan digunakan untuk mengetahui apakah
variabel independen secara bersamasama atau Simultan

mempengaruhi variabel dependen.
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Pengaruh antara Persepsi Harga (X1) dan Positioning (X2),
terhadap Minat Pembelian Konsumen (Y)

Rumusan hipotesis :

Ho : Persepsi harga dan Positioning tidak berpengaruh terhadap
Minat Pembelian Konsumen pada produk minuman Big Cola.

Ha : Persepsi harga dan Positioning berpengaruh terhadap Minat

Pembelian Konsumen pada produk minuman Big Cola.

Kriteria pengujian dilakukan dengan cara:

1. Membandingkan hasil perhitungan F dengan kriteria sebagai
berikut :
a Jikanila Fritung> Frae Maka Ho ditolak.
b. Jikanilal Friwng < Frae maka Ho diterima

2. Menentukan dan membandingkan nilai probabilitas (sig) dengan
nilai a (0,05) dengan kriteria sebagai berikut :
a. Jikanila sig < 0,05 makaHo ditolak.
b. Jikanilai sig> 0,05 maka Ho diterima.

3. Menentukan simpulan dari hasil uji hipotesis.



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Data
Deskriptif adalah menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana

adanya tanpa bermaksud membuat simpulan yang berbentuk umum atau
generalisasi. Dalam deskripsi data ini penulis akan menggambarkan kondisi
responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini dilihat dari karakteristik

responden, antaralain :

4.1.1 Deskrips Karakteristik Responden
1. Berdasarkan Jenis Kelamin Responden

Gambaran umum mengenai konsumen pembeli minuman Big Cola di
Bandar Lampung berdasarkan jenis kelamin adalah sebagai berikut :

Tabel 4.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

JenisKelamin Jumlah Persentase (%)
Laki Laki 79 82,3
Perempuan 17 17,7
Jumlah 9% 100

Sumber : Data diolah pada tahun 2017

Berdasarkan tabel 4.1 dapat dilihat bahwa yang paling banyak berminat
untuk membeli minuman Big Cola adalah laki-laki sebanyak 79 orang

atau sebesar 82,3%, (lampiran 4).

40
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2. Berdasarkan Usia Responden
Gambaran umum mengenai konsumen dari pembeli minuman Big Cola

berdasarkan usia pada saat pengambilan sampel adalah sebagai berikut :

Tabel 4.2 Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Persentase (%)
15 - 22 tahun 53 55,2
23 - 30 tahun 31 32,3
31- 37 tahun 9 9,4
38 - 45 tahun 3 31
Jumlah 96 100

Sumber : Data diolah pada tahun 2017

Dari tabel 4.2 diatas dapat diketahui bahwa yang paling dominan
berminat untuk membeli minuman Big Cola adalah responden dengan
usia 15-22 tahun sebanyak 53 orang atau sebesar 55,2%, (lampiran 4).

3. Berdasarkan Tingkat Pekerjaan
Untuk mengetahui jenis pekerjaan responden, dapat dilihat pada tabel
sebagai berikut :

Tabel 4.3 Responden Berdasarkan Tingkat Pekerjaan

Tingkat Pekerjaan Jumlah Persentase (%)
Pelgjar 7 7,3
Mahasiswa 43 44.8
Pegawai Negeri Sipil 2 21
Pegawai Swasta 14 14,6
Wiraswasta 30 31,3
Jumlah 96 100

Sumber : Data diolah pada tahun 2017
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Dari hasil tabel 4.3 dapat dismpulkan bahwa yang paling dominan

berminat membeli minuman Big Cola adalah mahasiswa sebanyak 43

orang atau sebesar 44,8%, (lampiran 4).

4.1.2 Deskripsi Jawaban Responden

Hasil jawaban tentang variabel Persepsi Harga (X1), Positioning (X2)
dan Minat Pembelian (Y) yang disebarkan kepada 96 responden adalah

sebagai berikut :

Tabel 4.4 Hasil Jawaban Responden Variabel Perseps Harga (X1)

Jawaban
No Pernyataan SS (5) S RR3) | TS(2) | STS(1)
F| % |F| % |F| % |[F| % |F| %

Minuman Big Cola menawarkan

1 harga yang lebih terjangkau 37/ 385/ 55(573 3| 31| 0| 0| 1] 1
Harga minuman Big Cola sudah

o | sesua dengan kuditas produk dari 45| 46,9 48/ 500 3| 31| 0| 0| o] O
segi kemasan dan rasa
Harga minuman Big Cola lebih

3 | murah dibandingkan para pesaingnya 22| 229| 46| 47,9| 15| 156 11| 115 2| 21
Minuman Big Cola dengan harganya

4 |yang murah mampu memberikan | 5g| 57 1| 58| 60,4/ 12| 125/ 0| 0 | 0| O
manfaat kesegaran bagi konsumen

Sumber : Data diolah pada tahun 2017

Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa pernyataan yang paling

direspon pada variabel persepsi harga adalah pernyataan 2, dengan

pernyataan “Harga minuman Big Cola sudah sesuai dengan kualitas

produk dari segi kemasan dan rasa” dengan jumlah responden yang
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menyatakan sangat setuju sebanyak 45 responden (46,9%), setuju 48
responden (50,0%), ragu-ragu 3 responden (3,1%), tidak setuju
sebanyak O responden atau (0%), dan yang menjawab sangat tidak
setuju sebanyak O responden atau (0%). Sementara pernyataan yang
paling rendah di respon adalah pernyataan 3 dengan pernyataan “Harga
minuman Big Cola lebih murah dibandingkan para pesaingnya” dengan
jumlah responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 22
responden (22,9%), setuju 46 responden (47,9%), ragu-ragu 15
responden (15,6%), tidak setuju sebanyak 11 responden (11,5%), dan
yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 2 responden atau (2,1%),

(lampiran 5).

Tabel 4.5 Hasil Jawaban Responden Variabel Positioning (X2)

Jawaban
No Pernyataan SS (5) S RR3) | TS(2) | STS(1)
F| % |[F|% |F|% |[F| % |[F| %

Minuman Big Cola  dapat
konsumen
Minuman Big Cola menawarkan

2 lebih banyak varian rasa 35/365/52(542| 7| 73| 221 0| 0
Big Cola adalah merek minuman Air

3 |Minum Ddam Kemasan (AMDK) | 36| 375/ 52| 542 6| 63| 2| 21| 0| O
yang terkenal
Big Cola sudah lama terkena

4 | sevagal Air Minum Dalam Kemasan | 59| 302| 55| 57,3 9| 94| 3| 31| 0| 0

(AMDK) yang berkualitas
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Semua konsumen mengakui bahwa
Big Cola adalah produk minuman

yang menyegarkan

25

26,0

49

51,0

13

135

8,3

1,0

Sumber : Data diolah pada tahun 2017

Berdasarkan tabel 4.5 dapat diketahui bahwa pernyataan yang paling
direspon pada variabel positioning adalah pernyataan 1, dengan
pernyataan “Minuman Big Cola dapat memberikan kesegaran bagi
tubuh konsumen” dengan jumlah responden yang menyatakan sangat
setuju sebanyak 43 responden (44,8%), setuju 43 responden (44,8%),
ragu-ragu 8 responden (8,3%), tidak setuju sebanyak 2 responden
(2,1%), dan yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak O responden
atau (0%). Sementara pernyataan yang paling rendah di respon adalah
pernyataan 5 dengan pernyataan “Semua konsumen mengakui bahwa
Big Cola adalah produk minuman yang menyegarkan” dengan jumlah
responden yang menyatakan sangat setuju sebanyak 25 responden
(26,0%), setuju 49 responden (51,0%), ragu-ragu 13 responden
(13,5%), tidak setuju sebanyak 8 responden (8,3%), dan yang
menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 responden atau (1,0%),
(lampiran 5).

Tabd 4.6 Hasil Jawaban Responden Variabel Minat Pembelian (Y)

No

Jawaban

Per nyataan SS(5) | SM@) | RR(@) | TS(2) | STS(1)

F|% [Flw |[F]% [Fl® |F

%

Minuman Big Cola menjadi
aternatif utama ketika konsumen
akan membeli sebuah  produk

minuman

34

354

56

58,3

5,2

1,0
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Konsumen percaya bahwa rasa dan
kemasan minuman Big Cola menarik

minat konsumen

38

39,6

46

47,9

94

31

Setiap kali datang ketoko, konsumen
akan  antusiasiteringat  terhadap

minuman Big Cola

37

38,5

48

50,0

11

11,5

Konsumen selalu mencari informasi
mengenai produk minuman Big Cola

ketika akan membelinya

41

42,7

43

44.8

5,2

7,3

Sumber : Data diolah pada tahun 2017

Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa pernyataan yang paling
direspon pada variabel minat beli adalah pernyataan 4, dengan
pernyataan “Konsumen selalu mencari informasi mengena produk
minuman Big Cola ketika akan membelinya” dengan jumlah responden
yang menyatakan sangat setuju sebanyak 41 responden (42,7%), setuju
43 responden (44,8%), ragu-ragu 5 responden (5,2%), tidak setuju
sebanyak 7 responden (7,3%), dan yang menjawab sangat tidak setuju
sebanyak O responden atau (0%). Sementara pernyataan yang paling
rendah di respon adalah pernyataan 1 dengan pernyataan “Minuman Big
Cola menjadi alternatif utama ketika konsumen akan membeli sebuah
produk minuman” dengan jumlah responden yang menyatakan sangat
setuju sebanyak 34 responden (35,4%), setuju 56 responden (58,3%),
ragu-ragu 5 responden (5,2%), tidak setuju sebanyak 1 responden
(1,0%), dan yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak O responden
atau (0%), (lampiran 5).
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4.2 Hasll Uji Persyaratan I nstrumen

4.2.1 Hasil Uji Validitas
Sebelum dilakukan pengolahan data maka seluruh jawaban yang
diberikan oleh responden di uji dengan uji validitas dan uji redlibilitas
yang diujicobakan pada responden. Uji validitas dilakukan dengan
menggunakan korelasi product moment. Dengan penelitian ini, uji
validitas untuk menghitung data 30 sampel responden yang akan
dihitung dan proses pengujiannya dilakukan dengan menggunakan
aplikasi SPSS 20.0.

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas Persepsi Harga (X1)

Pernyataan I hitung I tabel Kondis Keterangan
1 0,618 0,361 | T hitung™> I tabel Valid
2 0,731 0,361 | I pitung™> I tabel valid
3 0,763 0,361 I hitung > I tabel Vvalid
4 0,544 0,361 | T hitung™> I tabel Valid

Sumber : Data diolah pada tahun 2017

Berdasarkan tabel 4.7 hasil uji validitas variabel Persepsi Harga (X1)
dengan menampilkan seluruh item pernyataan yang bersangkutan
mengenal variabel perseps harga. Hasil yang didapatkan yaitu nilai
Mhitung | €01 besar dari riape (0.361), dimananilai ryiwng paling tinggi yaitu
0,763 pada pernyataan 3 “Harga minuman Big Cola lebih murah
dibandingkan para pesaingnya’” dan paing rendah 0,544 pada
pernyataan 4 “Minuman Big Cola dengan harganya yang murah mampu
memberikan manfaat kesegaran bagi konsumen”. Dengan demikian
seluruh item pernyataan variabel persepsi harga dinyatakan valid,

(lampiran 6).
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Tabel 4.8 Hasil Uji Validitas Positioning (X2)

Pernyataan I' hitung I tabel Kondis Keterangan
1 0,752 0,361 I hitung > I tabel Vvalid
2 0,795 0,361 | T hitung™> I tabel Valid
3 0,913 0,361 I hitung > I tabel Vvalid
4 0,837 0,361 I hitung > I tabel Vvalid
5 0,841 0,361 | T hitung™ I tabel Valid

Sumber : Data diolah pada tahun 2017

Berdasarkan tabel 4.8 hasil uji validitas variabel Positioning (X2)
dengan menampilkan seluruh item pernyataan yang bersangkutan
mengenal positioning. Hasil yang didapatkan yaitu nilai rhiwng l€bih
besar dari ripe (0.361), dimananilal rmiwng paling tinggi yaitu 0,913 pada
pernyataan 3 “Big Cola adalah merek minuman Air Minum Daam
Kemasan (AMDK) yang terkena” dan paling rendah 0,752 pada
pernyataan 1 “Minuman Big Cola dapat memberikan kesegaran bagi
tubuh konsumen”. Dengan demikian seluruh item pernyataan variabel
positioning dinyatakan valid, (lampiran 6).

Tabel 4.9 Hasil Uji Validitas Minat Pembelian (Y)

Pernyataan I' hitung I tabel Kondisi Keterangan
1 0,841 0,361 I hitung > I tabel Vvalid
2 0,744 0,361 I hitung > I tabel Vvalid
3 0,808 0,361 | T hitung™ I tabel Valid
4 0,832 0,361 I hitung > I tabel Vvalid

Sumber : Data diolah pada tahun 2017

Berdasarkan pada tabel 4.9 hasil uji validitas variabel Minat Pembelian
(Y) dengan menampilkan seluruh item pernyataan yang bersangkutan
mengenai minat pembelian. Hasil yang didapatkan yaitu nilai rhiwng
lebih besar dari rtane (0.361), dimananilal rmiwng Paling tinggi yaitu 0,841
pada pernyataan 1 “Minuman Big Cola menjadi alternatif utama ketika
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konsumen akan membeli sebuah produk minuman” dan paling rendah
0,744 pada pernyataan 2 “Konsumen percaya bahwa rasa dan kemasan
minuman Big Cola menarik minat konsumen”. Dengan demikian
seluruh item pernyataan minat pembelian dinyatakan valid, (lampiran
6).

4.2.2 Hasil Uji Reliabilitas
Setelah uji validitas maka penguji kemudian melakukan uji reliabilitas
terhadap masing-masing instrumen variabel X1, variabel X2 dan
instrumen variabel Y dengan data 30 sampel responden menggunakan
rumus Alpha Cronbach dengan bantuan program SPSS 20.0. Hasil uji
realibilitas setelah dikonsultasikan dengan daftar interprestasi koefisien
r dapat dilihat padatabel berikut :

Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabillitas

Variabel Nilai Alpha Chroncbach Keterangan

Persepsi Harga (X1) 0,537 Reliabel sedang

o Reliabel sangat
Positioning (X2) 0,880 o
tinggi

_ _ Reliabel sangat
Minat Pembelian (Y) 0,824 o
tinggi

Sumber : Data diolah pada tahun 2017

Berdasarkan hasil uji reliabilitas tabel 4.10 nilai alpha cronbach’s
sebesar 0,537 untuk Persepsi Harga (X1) dengan tingkat reliabel
sedang, 0,880 untuk variabel Positioning (X2) dengan tingkat reliabel
sangat tinggi, dan 0,824 untuk variabel Minat Pembelian (Y) dengan
tingkat reliabel sangat tinggi, (lampiran 7).
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4.3 Uji Persyaratan Analisis Data
4.3.1 Hasll Uji Normalitas
Uji normalitas data digunakan untuk mengetahui apakah jumlah sampel
yang diambil sudah refresentatif atau belum, kesimpulan penelitian
yang diambil dari jumlah sampel bisa di pertanggungjawabkan. Uji
normalitas pada penelitian ini penulis menggunakan One Sample
Kolmogorov-Smirnov Test. Untuk mengetahui data normal atau
mendekati normal. Hasil pengujian data dapat dilihat pada tabel di
bawah ini :

Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas

Variabel Sig Alpha | Kondis | Simpulan
Persepsi Harga (X1) 0,015 0,05 | Sig>0,05| Normd

Positoning (X2) 0,034 0,05 | Sig>0,05| Norma

Minat Pembelian (Y) | 0,047 0,05 | Sig>0,05| Norma

Sumber : Data diolah pada tahun 2017

Berdasarkan tabel 4.11 diatas, menunjukan bahwa persepsi harga (X1)
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test dengan tingkat signifikan
diperoleh 0,015 > 0,05 maka data berasal dari populasi berdistribusi
normal. Nila untuk positioning (X2) dengan tingkat signifikan
diperoleh 0,034 > 0,05 maka data berasal dari populasi berdistribusi
normal. Nila untuk minat pembelian (Y) dengan tingkat signifikan
diperoleh 0,047 > 0,05 maka data berasal dari populas berdistribusi

normal, (lampiran 8).

4.3.2 Hasil Uji Homogenitas
Uji homogenitas digunakan untuk mengetahui apakah data sampel yang
diambil dari populasi bervarian homogen atau tidak. Hasil uji tersebut
adalah sebagal berikut :
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Tabel 4.12 Hasll Uji Homogenitas
Variabel Sig Alpha | Kondis | Simpulan
Persepsi Harga (X1) | 0,012 0,05 | Sig>0,05 | Homogen

Positioning (X2) 0,813 0,05 | Sig>0,05 | Homogen

Sumber : Data diolah pada tahun 2017

Berdasarkan tabel 4.12 diatas, hasil perhitungan test of homogeneity of
variances didapat nilai Sig 0,012 untuk Persepsi Harga (X1) dan Sig
0,813 untuk Positioning (X2), yang menunjukan nilai > dari 0,05 yang
berarti Ho diterima yang menyatakan varians semua populasi bersifat

homogenitas, (lampiran 9).

4.3.3 Hasil Uji Linieritas
Uji linieritas digunakan untuk melihat apakah spesifikass model yang
digunakan sudah benar atau tidak.

Tabel 4.13 Hasil Uji Linieritas
Variabel Sig | Alpha | Kondis | Simpulan
Persepsi Harga (X 1) terhadap
Minat Pembelian (Y)
Positioning (X2) terhadap
Minat Pembelian (Y)
Sumber : Data diolah pada tahun 2017

0,867 | 0,05 | Sig>0,05 Linier

0,139 | 005 | Sig>0,05 Linier

1. Variabel X1terhadap Y
Dari hasil perhitungan tabel ANOVA didapat nilai Sig pada baris
Deviation from linierity 0,867 > dari apha (0,05) maka Ho diterima
yang menyatakan model regresi berbentuk linier, (lampiran 10).

2. Variabel X2terhadap Y
Dari hasil perhitungan tabel ANOVA didapat nilai Sig pada baris
Deviation from linierity 0,139 > dari apha (0,05) maka Ho diterima

yang menyatakan model regresi berbentuk linier, (lampiran 10).
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4.3 Hasll Regresi Linier Berganda
Analisisregres linier berganda untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel
bebas (X) terhadap variabel terikat (Y).
Y =a+blX1+b2X2
Dimana:
Y =Minat Pembelian
a =Konstanta
X1 = Persepsi Harga
X2 = Positioning
bl = koefisien regresi untuk variabel Persepsi Harga
b2 = koefisien regresi untuk variabel Positioning

Tabel 4.14 Hasil Perhitungan Coefficients®

Coefficients
M odél
B Std Error
(Constant) 7,724 2,186
Persepsi Harga (X1) 0,312 0,112
Positioning (X2) 0,196 0,080

Sumber ; Hasil data diolah tahun 2017

Dari tabel 4.15 diatas merupakan hasil perhitungan regresi linier berganda
dengan menggunakan program SPSS 20. Diperoleh hasil persamaan regresi
sebagai berikut :

Persamaan tersebut menunjukan bahwa:

Y =7,724 + 0,312y, + 0,196x,

1. Koefisien konstanta Minat Pembelian (Y)
Variabel (Y) atau dalam hal ini adalah minat pembelian tetap sebesar
7,724 dengan anggapan bahwa variabel lainnya konstan.

2. Koefisien Persepsi Harga (X1)
Setigp penambahan 1 satuan variabel perseps harga (X1) maka minat
pembelian (Y) akan bertambah sebesar 0,312 satuan.
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3. Koefisien Positioning (X2)

Setiap penambahan 1 satuan variabel positioning (X2) maka minat
pembelian (Y) akan bertambah sebesar 0,196 satuan.

4. Besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen dapat
dilihat dari nilai beta. Hal ini menunjukan bahwa persepsi harga (X1)
merupakan faktor yang paling dominan pengaruhnya terhadap minat
pembelian (Y) karena diperoleh nilai beta sebesar 0,272.

Tabel 4.15Hasll Uji Model Summary

Variabel R R? (R Square)
Persepsi Harga (X1),
a
Positioning (X2) 0,405 0,164

Sumber : Hasil data diolah tahun 2017

Dari tabel 4.16 diatas, diperoleh nilai koefisien determinan R Squares sebesar
0,164 atau (16,4%) minat pembelian dipengaruhi persepsi harga (X1),
positioning (X2) dan sisanya 83,6% dipengaruhi oleh faktor atau variabel
lainnya. Sedangkan hubungan persepsi harga dan positioning secara bersama
terhadap minat pembelian adalah sebesar 0,405 atau (40,5%), (lampiran 11).

4.5 Uji Hipotesis
451 Ujit
Uji t digunakan untuk pengujian hipotesis melalui uji t pada penelitian
ini mengenal perseps harga (X1) terhadap minat pembelian (Y), dan
positioning (X2) terhadap minat pembelian (Y).

Tabel 4.16 Hasil Perhitungan Uji t

Variabel thitung | Ttabel Kondis Simpulan
Perseps Harga (X1) | 2,785 | 1,661 | thiung™ kabel | Berpengarun

Positioning (X2) | 2,450 | 1,661 | thiung™ tad | Berpengarun
Sumber : Hasil data diolah tahun 2017
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1. Pengaruh Persepsi Harga (X1) Terhadap Minat Pembelian (Y)
Berdasarkan tabel 4.17 didapat perhitungan pada persepsi harga (X1)
diperoleh nilai t hitung sebesar 2,785 sedangkan nilai t tabel dengan
dk (dk=96-3=93) adalah 1,661 jadi t hitung (2,785) >t tabel (1,661),
dengan demikian Ho ditolak dan Ha diterima sehingga di simpulkan
bahwa persepsi harga (X1) berpengaruh terhadap minat pembelian
(Y) pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung, (lampiran
11).

2. Pengaruh Positioning (X2) Terhadap Minat Pembelian (Y)
Berdasarkan tabel 4.17 didapat perhitungan pada positioning (X2)
diperoleh nilai t hitung sebesar 2,450 sedangkan nilai t tabel dengan
dk (dk=96-3=93) adalah 1,661 jadi t hitung (2,450) >t tabel (1,661),
dengan demikian Ho ditolak dan Ha diterima sehingga disimpulkan
bahwa positioning (X2) berpengaruh terhadap minat pembelian (YY)
pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung, (lampiran 11).

452 Uji F
Uji F bertujuan untuk menunjukan apakah semua variabel independen
yang dimasukkan kedalam model secara simultan atau bersama-sama

mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen.

Tabel 4.17 Hasil Uji F
Variabel Fhitung | Ftabe Kondis Keterangan

Persepsi Harga (X1)

L 9,124 2,70 Fhitung> Ftabel BerpengarUh
Positioning (X2)

Sumber : Hasil data diolah tahun 2017
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Pengujian Anova dipakai untuk menggambarkan tingkat pengaruh
antara variabel Persepsi Harga (X1), Positioning (X2), terhadap
variabel Minat Pembelian (Y) secara bersama-sama. Untuk menguji F
dengan tingkat kepercayaan 95% atau alpha 5% dan dergjat kebebasan
pembilang sebesar 3-1=2 dan dergat kebebasan penyebut sebesar n-
k=96-3=93 sehingga diperoleh F tabel sebesar 2,70 dan F hitung 9,124.

Berdasarkan tabel 4.18 hasil analisis data, maka diperoleh Friwng Sebesar
9,124 sedangkan nilai Fiapeg (0 0,05) sebesar 2,70. Dengan demikian
Fhitung > Frabe Maka Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat ditarik
kesimpulan bahwa terdapat pengaruh antara perseps harga (X1) dan
positioning (X2) secara ssimultan terhadap minat pembelian konsumen
(Y) pada produk minuman Big Cola di Bandar Lampung, (lampiran
11).

4.6 Pembahasan
4.6.1 Pengaruh Perseps Hargaterhadap Minat Pembelian
Hasil penditian menunjukan bahwa variabel perseps harga
berpengaruh terhadap minat pembelian pada produk minuman Big Cola
di Bandar Lampung dapat dilihat pada hasil pengujian pengumpulan
data diatas. Berdasarkan hasil uji t yang dapat dilihat pada nilai beta,
maka dapat diketahui hubungan antara Persepsi Harga (X1) terhadap
Minat Pembelian (Y) adalah sebesar 0,272. Hal ini dijelaskan dalam
teori Peter dan Olson (2008) bahwa harga dapat menggambarkan suatu
merek dan memberikan keunggulan kompetitif fungsional. Dalam
menggambarkan merek, harga tinggi dapat diketahui berkualitas tinggi
untuk beberapa produk dan sering dinyatakan bahwa konsumen
merasakan hubungan antar harga dan kualitas. Persepsi atas harga
menyangkut bagaimana informasi harga dipahami oleh konsumen dan
dibuat bemakna bagi mereka. Dalam pengolahan kognitif informasi
harga, konsumen bisa membandingkan antara harga yang dinyatakan
dengan sebuah harga atau kisaran harga yang mereka bayangkan atas
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produk tersebut. Kotler dan Amstrong (2008), persepsi harga adalah
nilai yang terkandung dalam suatu harga yang berhubungan dengan
manfaat dan memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa.
Persepsi Harga berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami
seluruhnya oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi
mereka. Pada saat konsumen melakukan evaluasi dan penelitian
terhadap harga dari suatu produk sangat dipengaruhi oleh perilaku dari
konsumen itu sendiri, Peter dan Olson dalam Nurul Fatmawati dan Euis
Soliha (2017, p.8). Hal ini didukung pada penelitian yang dilakukan
oleh Greg Joel, James D.D Massie dan Jantje L. Sepang (2014) yang
menyatakan bahwa Persepsi Harga berpengaruh terhadap Minat Beli

Konsumen.

4.6.2 Pengaruh Positioning terhadap Minat Pembelian
Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel positioning berpengaruh
terhadap minat pembelian pada produk minuman Big Cola di Bandar
Lampung dapat dilihat pada hasil pengujian pengumpulan data diatas.
Berdasarkan hasil uji t yang dapat dilihat pada nilai beta, maka dapat
diketahui hubungan antara Positioning (X2) terhadap Minat Pembelian
(Y) adalah sebesar 0,240. Suatu merek perusahaan agar dapat dipercaya
adalah dengan mengarahkan konsumen dengan sesuatu yang berbeda
dengan yang lain atau mungkin dengan melakukan penawaran yang
lain, bahwa upaya untuk mempengaruhi pikiran konsumen dengan
penawaran perusahaan yaitu positioning. Hermawan Kertgaya dalam
Arie Indra (2013, p.138), positioning adalah upaya untuk
mempengaruhi  pikiran konsumen dengan membangun kepercayaan
dimata konsumen bahwa produk kita memang layak dipercaya dan
kompeten. Tahapan dari positioning yaitu menentukan kumpulan
perbedaan nilai pelanggan yang mungkin memberikan keunggulan
kompetitif untuk membangun posisi, memilih keunggulan posisi yang

tepat dan memilih keseluruhan strategi positioning dan kemudian
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perusahaan harus mengkomunikasikan dan menghantarkan posisi
terpilin kepada pasar secara efektif. Posis produk adalah kumpulan
persepsi, kesan dan perasaan kompleks yang dimiliki konsumen untuk
suatu produk dibandingkan dengan produk pesaing, Kotler dan
Amstrong (2008, p.249). Hal ini didukung pada Penelitian yang
dilakukan oleh Mayliana dan Febriansyah (2013) yang menyatakan
bahwa Positioning berpengaruh terhadap Minat Pembelian.

4.6.3 Hasil Uji F

Melihat dari hasil uji F pada tabel Anova diperoleh nilai Friwng 9,124 >
2,70 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya persepsi harga dan
positioning berpengaruh terhadap minat pembelian pada produk
minuman Big Cola di Bandar Lampung. Ha ini menyatakan bahwa
persepsi harga dan positioning menjadi pertimbangan konsumen dalam
memenuhi minat pembelian. Dari hasil penelitian persamaan regresi,
variabel yang paling dominan yang mempengaruhi minat pembelian
adalah variabel Persepsi Harga (X1) dengan diperoleh nilai beta 0,272.
Harga dapat menggambarkan suatu merek dan memberikan keunggulan
kompetitif fungsional. Dalam menggambarkan merek, harga tinggi
dapat diketahui berkualitas tinggi untuk beberapa produk dan sering
dinyatakan bahwa konsumen merasakan hubungan antar harga dan
kualitas, Peter dan Olson (2008). Pandangan atau persepsi mengenai
harga bagaimana pelangggan memandang harga tertentu tinggi, rendah,
wagjar mempengaruhi pengaruh yang kuat terhadap maksud membeli
dan kepuasan membeli. Semakin positif persepsi konsumen mengenai
harga dan semakin tinggi tingkat kepercayaan terhadap suatu merek
maka akan semakin tinggi pula minat beli konsumen terhadap merek
tersebut. Minat beli tersebutlah yang dipengaruhi oleh suatu perseps
dan proses penempatan posisi produk yang baik dibenak konsumen.



5.1

5.2

BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

Simpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan,
maka kesimpulan dalam penelitian ini adalah :

1. Terdapat pengaruh antara perseps harga terhadap minat pembelian pada
tabel hasil perhitungan coeffisient dan dapat disimpulkan bahwa perseps
harga berpengaruh terhadap minat pembelian pada produk minuman Big

Cola di Bandar Lampung.

2. Terdapat pengaruh antara positioning terhadap minat pembelian pada tabel
hasil perhitungan coeffisient dan dapat disimpulkan bahwa positioning
berpengaruh terhadap minat pembelian pada produk minuman Big Cola di
Bandar Lampung.

3. Berdasarkan hasil uji anova bahwa terdapat pengaruh antara persepsi harga
dan positioning terhadap minat pembelian pada produk minuman Big Cola

di Bandar Lampung.

Saran
Berdasarkan pembahasan yang telah dilakukan, maka saran yang dapat
diberikan pendliti kepada perusahaan minuman Big Cola adalah :

1. Berdasarkan hasil jawaban responden pada variabel Persepsi Harga (X1)
sebagian besar responden menjawab bahwa mereka setuju terhadap harga
minuman Big Cola yang terjangkau, harga sesuai dengan kualitas produk,
harga lebih murah dibanding pesaing, serta dengan harga yang murah
mampu memberikan kesegaran bagi konsumen. Maka diharapkan
perusahaan minuman Big Cola untuk tetap mempertahankan harga yang

sudah ditetapkan pada produknya.

57
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2. Berdasarkan hasil jawaban responden pada variabel Positioning (X2)
sebagian besar responden menjawab bahwa mereka setuju terhadap
minuman Big Cola yang dapat memberikan kesegaran bagi tubuh
konsumen, menawarkan banyak varian rasa, menjadi merek minuman
AMDK yang terkenal dan berkualitas serta banyak konsumen yang
mengakui bahwa Big Cola minuman yang menyegarkan. Maka diharapkan
perusahaan minuman Big Cola untuk tetap bisa mempertahankan kualitas
dari produknya, karena konsumen sudah mengakui bahwa minuman Big

Cola mampu memberikan kesegaran bagi tubuh konsumen.

3. Berdasarkan hasil jawaban responden pada variabel Minat Beli (Y)
sebagian besar responden menjawab bahwa mereka setuju terhadap
minuman Big Cola yang menjadi alternatif utama ketika konsumen akan
membeli minuman, percaya dengan rasa dan kemasan Big Cola yang
mampu menarik minat konsumen, serta membuat konsumen yang selalu
antusias dan selalu mencari informas mengenai produk minuman Big
Cola tersebut. Maka diharapkan perusahaan minuman Big Cola untuk
lebih meyakinkan konsumen dengan produknya, baik dari segi rasa dan
kemasan yang ada serta dari proses pemasaran yang dilakukan agar tetap
menarik minat konsumen itu sendiri terhadap minuman Big Cola.
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LAMPIRAN




Lampiran 1

Tanggapan Responden Pra Survei

Per nyataan tentang minuman Big Cola
: Tanggapan Konsumen
Perseps Harga Ya ‘ Tidak

Keterjangkauan Harga
1. Big cola sangat layak untuk semua kalangan 6 9
2. Big cola minuman soda terjangkau 15 0
Daya Saing Harga
1. Big cola produk minuman soda unggulan dalam

harga murah 14 1
2. Big cola produk minuman harga murah namun

rasa sama dengan produk mahal 9 6
K esesuaian Harga dengan Manfaat
1. Big cola harga murah dengan manfaat lebih untuk

konsumen 7 8
2. Big cola sangat cocok ketika konsumen ada acara

kumpul bersama teman/komunitas 15 0

Tanggapan Konsumen

Positioning Ya T Tidak

Positioning berdasarkan Manfaat

1. Big cola memberikan manfaat bagi kesehatan

tubuh konsumen 1 14

2. Big cola dapat membuat konsumen bersemangat
dalam beraktivitas 10 5

Positioning berdasarkan Pesaing

1. Big cola merupakan produk minuman soda yang

terbaik 1 14
2. Big cola memberikan isi yang lebih banyak dari
pada pesaing 13 2

Positioning berdasarkan Kategori Produk

1. Big colalayak untuk di konsumsi sehari-hari 2 13

2. Big cola memiliki banyak varian rasa yaitu cola,
lemon, strawberry, leci dan orange 15 0




Tabel Opini Responden Pra Survei

Pernyataan tentang minuman Big Cola

Persepsi Harga

Tanggapan/Opini Konsumen

Keterjangkauan Harga

1. Big cola sangat layak untuk | Konsumen berpendapat bahwa minuman Big
semua kalangan Cola hanya cocok untuk kalangan dewasa
sgja
2. Big cola minuman soda| Konsumen sangat setuju karena minuman
terjangkau Big Cola adalah minuman soda yang paling
terjangkau/murah
Daya Saing Harga
1. Big cola produk minuman | Konsumen setuju dengan keunggulan Big
soda unggulan dalam harga | Cola yang menetapkan harga murah
murah dibandingkan pesaing
2. Big cola produk minuman | Konsumen berpendapat jika minuman Big

harga murah namun rasa sama
dengan produk mahal

Cola mempunya rasa yang hampir sama
dengan produk pesaing seperti Coca Cola,
Soite dan Fanta

K esesuaian Harga dengan Manfaat

1.

Big cola harga murah dengan
manfaat lebih untuk
konsumen

Konsumen tidak merasakan manfaat yang
lebih setelah meminum Big Cola, hanya
sekedar untuk menyegarkan

Big cola sangat cocok ketika
konsumen ada acara kumpul
bersama teman/komunitas

Konsumen sangat setuju karena Big Cola
minuman yang pas untuk acara kumpul
bersama teman atau keluarga karena harga
Big Cola yang murah dan isi lebih banyak

Positioning

Tanggapan/Opini Konsumen

Positioning berdasarkan Manfaat

1. Big cola memberikan manfaat

bagi kesehatan tubuh

konsumen

Konsumen tidak setuju karena minuman Big
Cola hanya untuk menyegarkan tubuh ketika
cuaca panas




2. Big cola dapat membuat
konsumen bersemangat dalam
beraktivitas

Konsumen merasakan kesegaran yang
diterima setelah meminum Big Cola pada
saat sedang beraktivitas khususnya pada saat
di luar ruangan

Positioning berdasarkan Pesaing

1. Big cola merupakan produk
minuman soda yang terbaik

Konsumen menganggap bahwa Big Cola
bukanlah produk minuman soda yang terbaik
karena produk pesaing lebih dahulu ada
dipasaran

2. Big cola memberikan isi yang
lebih banyak dari pada
pesaing

Konsumen tertarik dengan Big Cola karena
keunggulannya dengan memberikan isi atau
volume yang lebih banyak dibanding produk
pesaing

Positioning berdasarkan Kategori Produk

1. Big cola layak untuk di
konsumsi sehari-hari

Konsumen berpendapat tidak setuju jika Big
Cola dikonsums untuk sehari-hari karena
bisa membahayakan kesehatan

2 Big cola memiliki banyak
varian rasa yaitu cola, lemon,
strawberry, leci dan orange

Konsumen merasa tertarik karena Big Cola
memberikan banyak varian rasa
dibandingkan produk pesaing, tujuannya
untuk membuat para konsumen agar tetap
memilih produk Big Cola




Lampiran 2

Bandar Lampung, April 2017

Ha : Mohon Bantuan Pengisian Kuesioner

KepadaYth:
Bapak/Ibu
Di

Tempat

Dengan Hormat,

Bersama ini saya sampaikan bahwa saya bermaksud mengadakan penelitian pada
konsumen minuman Big Cola di Bandar Lampung. Penelitian ini dilaksanakan dalam
rangka penulisan skripsi sebagai salah satu syarat dalam penyelesaian studi pada
program Sarjana |IB Darmgaya. Konsentras Mangemen Pemasaran. Tentang
“PENGARUH PERSEPSI HARGA DAN POSITIONING TERHADAP MINAT
PEMBELIAN KONSUMEN PADA PRODUK MINUMAN BIG COLA DI
BANDAR LAMPUNG”.

Sehubungan dengan maksud diatas, saya mengharapkan bantuan saudara untuk
bersedia mengisi instrumen penelitian ini sesuai dengan pendapat dan pengalaman yang
dimiliki. Instrumen ini dirancang sedemikian rupa sehingga tidak seorangpun dapat
menelusuri  sumber informasinya. Oleh karena itu saudara diharapkan dapat
memberikan jawaban sesual dengan keadaan sesungguhnya, dan jawaban tersebut tidak
berpengaruh terhadap kondis saudara.

Bantuan dan partisipasi saudara merupakan sumbangan yang sangat berharga bagi
terselenggaranya pendlitian ilmiah ini. Untuk itu semuanya saya ucapkan terimakasih.

Hormat Saya,

Ryan Setiawan



KUESIONER
Pernyataan dibawah ini dalam rangka penelitian skripsi dengan judul :

“PENGARUH PERSEPSI HARGA DAN POSITIONING TERHADAP
MINAT PEMBELIAN KONSUMEN PADA PRODUK MINUMAN BIG
COLA DI BANDAR LAMPUNG”

PETUNJUK PENGISIAN

Berilah tanda ceklis (V) pada salah satu jawaban yang paling sesuai.

SS = Sangat Setuju

S = Setuju

RR = Ragu-Ragu

TS = Tidak Setuju

STS = Sangat Tidak Setuju

IDENTITAS RESPONDEN

Nama Responden

JenisKelamin [ ]Laki-Laki [ ] Perempuan

Usia :

Pekerjaan [ ] Pelgjar [ ] Pegawai Swasta

[ ] Mahasiswa [ ] Wiraswasta

[ ] Pegawai Negeri Sipil  [_] DLL
(PNS)




1. Perseps Harga (X1)

Jawaban
No Pernyataan RR | TS| STS
3 2 1

1 | Minuman Big Cola menawarkan harga yang lebih

terjangkau
2 | Harga minuman Big Cola sudah sesuai dengan kualitas

produk dari segi kemasan dan rasa
3 | Harga minuman Big Cola lebih murah dibandingkan

para pesaingnya
4 | Minuman Big Cola dengan harganya yang murah

mampu memberikan manfaat kesegaran bagi konsumen

2. Positioning (X2)

Jawaban
No Pernyataan RR | TS | STS
3 2 1

1 | Minuman Big Cola dapat memberikan kesegaran bagi

tubuh konsumen
2 | Minuman Big Cola menawarkan lebih banyak varian

rasa
3 | Big Cola adalah merek minuman Air Minum Dalam

Kemasan (AMDK) yang terkenal




4 | Big Cola sudah lama terkenal sebagai Air Minum

Daam Kemasan (AMDK) yang berkualitas
5 | Semua konsumen mengakui bahwa Big Cola adalah

produk minuman yang menyegarkan

3. Minat Pembélian (Y)

Jawaban
No Pernyataan RR | TS | STS
3 2 1

1 | Minuman Big Cola menjadi aternatif utama ketika

konsumen akan membeli sebuah produk minuman
2 | Konsumen percaya bahwa rasa dan kemasan minuman

Big Cola menarik minat konsumen
3 | Setigp kali datang ketoko, konsumen akan

antusias/teringat terhadap minuman Big Cola
4 | Konsumen selalu mencari informasi mengenai produk

minuman Big Cola ketika akan membelinya




Lampiran 3

Hasil Jawaban Responden variabel Perseps Harga (X1) 30 data

SKOR
TOTAL

17
20
19
18
16
14
18
20
16
15
19
16
19
14
18
17
16
15
18
15
20
16
16
16
16
17
17
15
20
18
511

BUTIR PERNYATAAN

128

112

135

136

NO
RESPONDEN

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30

JUMLAH




Hasil Jawaban Responden variabel Positioning (X2) 30 data

NO BUTIR PERNYATAAN SKOR
RESPONDEN |—— 5 2 2 = TOTAL
1 4 5 5 5 5 24
2 5 5 5 5 5 25
3 5 5 5 5 5 25
4 4 5 4 4 4 21
5 5 5 5 4 4 23
6 3 4 4 4 3 18
7 5 4 5 5 5 24
8 4 5 5 5 5 24
9 5 4 4 4 2 19
10 5 5 5 5 4 24
11 5 5 5 5 5 25
12 3 4 3 4 2 16
13 4 5 5 5 5 24
14 5 4 4 4 4 21
15 5 5 5 4 4 23
16 5 5 4 5 4 23
17 4 5 4 4 2 19
18 5 4 4 4 4 21
19 4 5 5 4 5 23
20 5 5 5 4 4 23
21 5 5 5 5 5 25
22 5 5 5 3 3 21
23 4 5 3 4 3 19
24 5 4 4 4 4 21
25 5 4 4 4 4 21
26 2 2 2 2 2 10
27 4 4 4 4 4 20
28 4 3 3 4 4 18
29 5 5 5 5 5 25
30 5 5 5 5 5 25
JUMLAH 134 136 131 129 120 650

Hasil Jawaban Responden variabel Minat Pembelian (Y) 30 data

NO BUTIR PERNYATAAN SKOR
RESPONDEN TOTAL
1 2 3
1 4 5 5 19




20
20
19
20
16
13
15
16
17
20
19
20
16
16
16
17
15
18
17
20
18
19
17
17
16
20
19
20
20
535

134

131

138

132

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28

29

30
JUMLAH

Hasil Jawaban Responden variabel Harga Murah (X1) 96 data

SKOR
TOTAL

17
20
19
18
16
14
18

BUTIR PERNYATAAN

NO
RESPONDEN




20
16
15
19
16
19
14
18
17
16
15
18
15
20
16
16
16
16
17
17
15
20
18
19
17
17
16
17
17
17
16
16
17
17
15
16
16
16
16
16
18
17
16
17
14

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33

35
36
37

38
39
40
41

42

43

45

46

47

48
49

50
51

52




16
16
20
20
17
16
20
17
15
15
17
17
18
16
13
14
16
12
17
17
12
18
20
19
16
16
15
16
20
16
14
18
17
20
18
17
12
14
14
16
19
20
16
16
1602

398

363

426

415

53

55
56
57

58
59
60
61

62

63

65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83

85

86
87

88
89
90
91

92

93
94

95

96
JUMLAH




Hasil Jawaban Responden variabel Positioning (X2) 96 data

SKOR
TOTAL

24
25
25
21

23
18
24
24
19
24
25
16
24
21

23
23

19
21

23
23
25
21

19
21

21

10
20
18
25
25
17
18
20
20

21

22
16

21

BUTIR PERNYATAAN

NO
RESPONDEN

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33

35
36
37

38




20
25
19
19
22
24
20
20
20
20
22
20
19
18
20
17
25
25
25
21

25
19
19
21

20
20
21

22
19
20
23
21

18
20
25
18
18
20
21

19
25
23
18
20
19

39
40

41

42

43

45

46

a7

48
49

50
51

52

53

55
56
57

58
59
60
61

62

63

65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83




20
19
25
18
20
20
22
20
22
22
20
20
20
2008

377

398

410

408

415

85

86
87

88
89
90
91

92

93
94

95

96
JUMLAH

Hasil Jawaban Responden variabel Minat Pembelian (Y) 96 data

SKOR
TOTAL

19
20
20
19
20
16
13
15
16
17
20
19
20
16
16
16
17
15
18
17
20
18
19

BUTIR PERNYATAAN

NO
RESPONDEN

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23




17
17
16
20
19
20
20
14
19
18
18
15
20
17
16
16
18
18
15
18
20
16
16
16
17
17
16
16
16
16
19
20
20
20
16
20
16
18
10
16
14
18
15
13
12

24
25
26
27
28
29
30
31

32

33

35

36
37

38
39
40
41

42

43

45

46

a7

48

49
50
51

52

53

55
56

57

58
59
60
61

62

63

65
66
6/

68




17
16
18
18
15
16
17
16
18
17
17
14
14
20
20
20
16
20
16
16
15
17
14
19
14
15
15
14
1634

406

410

407

411

69
70

71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83

85

86
87

88
89
90
91

92

93
94

95
96
JUMLAH
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Karakteristik Responden Berdasarkan JenisKelamin

Jenis_Kelamin

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Laki-Laki 79 82.3 82.3 82.3
Valid Perempuan 17 17.7 17.7 100.0
Total 96 100.0 100.0
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
15-22 53 55.2 55.2 55.2
23-30 31 32.3 323 87.5
Valid  31-37 9 9.4 9.4 96.9
38-45 3 3.1 3.1 100.0
Total 96 100.0 100.0
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Pelajar 7 7.3 7.3 7.3
Mahasiswa 43 44.8 44.8 52.1
Pegawai Negeri Sipil 2 2.1 2.1 54.2
Valid
Pegawai Swasta 14 14.6 14.6 68.8
Wiraswasta 30 31.3 31.3 100.0
Total 96 100.0 100.0
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Deskripsi Jawaban Responden variabel Persepsi Harga (X1)

Persepsi_Harga 1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 1 1.0 1.0 1.0
3 3 3.1 3.1 4.2
Valid 4 55 57.3 57.3 61.5
5 37 38.5 38.5 100.0
Total 96 100.0 100.0
Persepsi_Harga 2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
3 3 3.1 3.1 3.1
4 48 50.0 50.0 53.1
Valid
5 45 46.9 46.9 100.0
Total 96 100.0 100.0
Persepsi_Harga 3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 2 21 21 21
2 11 11.5 11.5 135
3 15 15.6 15.6 29.2
Valid
4 46 47.9 47.9 77.1
5 22 22.9 22.9 100.0
Total 96 100.0 100.0
Persepsi_Harga 4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
3 12 12.5 12.5 125
4 58 60.4 60.4 72.9
Valid
5 26 27.1 27.1 100.0
Total 96 100.0 100.0




Deskripsi Jawaban Responden variabel Positioning (X2)

Positioning_1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
2 2 2.1 2.1 21
3 8 8.3 8.3 10.4
Valid 4 43 44.8 44.8 55.2
5 43 44.8 44.8 100.0
Total 96 100.0 100.0
Positioning_2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
2 2 2.1 2.1 21
3 7 7.3 7.3 9.4
Valid 4 52 54.2 54.2 63.5
5 35 36.5 36.5 100.0
Total 96 100.0 100.0
Positioning_3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
2 2 2.1 2.1 21
3 6 6.3 6.3 8.3
Valid 4 52 54.2 54.2 62.5
5 36 375 375 100.0
Total 96 100.0 100.0
Positioning_4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
2 3 3.1 3.1 3.1
3 9 9.4 9.4 125
Valid 4 55 57.3 57.3 69.8
5 29 30.2 30.2 100.0
Total 96 100.0 100.0




Positioning_5
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 1 1.0 1.0 1.0
2 8 8.3 8.3 9.4
3 13 135 135 22.9
Valid

4 49 51.0 51.0 74.0
5 25 26.0 26.0 100.0
Total 96 100.0 100.0

Deskripsi Jawaban Responden variabel Minat Beli (Y)

Minat_Beli 1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
2 1 1.0 1.0 1.0
3 5 5.2 5.2 6.3
Valid 4 56 58.3 58.3 64.6
5 34 35.4 35.4 100.0
Total 96 100.0 100.0
Minat_Beli 2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
2 3 3.1 3.1 3.1
3 9 9.4 9.4 12,5
Valid 4 46 47.9 47.9 60.4
5 38 39.6 39.6 100.0
Total 96 100.0 100.0




Minat_Beli_3

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
3 11 115 115 115
4 48 50.0 50.0 61.5
Valid
5 37 38.5 38.5 100.0
Total 96 100.0 100.0
Minat_Beli 4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
2 7 7.3 7.3 7.3
3 5 5.2 5.2 12.5
Valid 4 43 44.8 44.8 57.3
5 41 42.7 42.7 100.0
Total 96 100.0 100.0




Lampiran 6

Hasil Uji Validitas variabel Persepsi Harga (X1)

Correlations

PH 1 PH 2 PH 3 PH 4 Total
Pearson Correlation 1 535" 157 269 618"
Persepsi_Harga_1 Sig. (2-tailed) .002 407 151 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 535" 1 484" .098 7317
Persepsi_Harga_2 Sig. (2-tailed) .002 .007 .606 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 157 484" 1 .109 763"
Persepsi_Harga_3 Sig. (2-tailed) 407 .007 .568 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 269 .098 .109 1 544"
Persepsi_Harga_4 Sig. (2-tailed) 151 .606 .568 .002
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 618" 7317 763" 544" 1
Total Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .002
N 30 30 30 30 30

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




Hasil Uji Validitas variabel Positioning (X2)

Correlations

P 1 P 2 P 3 P 4 P 5 Total
Pearson Correlation 1| 55197 6527 | 494" 481" 752"
Positioning_1 Sig. (2-tailed) .003 .000 .006 .007 .000
N 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 519" 1| 7677|6197 464" 795"
Positioning_2 Sig. (2-tailed) .003 .000 .000 .010 .000
N 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 6527 | 767" 1| 650" 713" 913"
Positioning_3 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 4947 6197| 6507 1 724" 837"
Positioning_4 Sig. (2-tailed) .006 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 4817 4647 | 7137|7247 1 841"
Positioning_5 Sig. (2-tailed) .007 .010 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 7527 7957 | 9137|837 841" 1
Total Sig. (2-tailed) .000 000 o00|  .000 000
N 30 30 30 30 30 30

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




Hasil Uji Validitas variabel Minat Beli (Y)

Correlations

MB 1 MB 2 MB 3 MB 4 Total
Pearson Correlation 1 590" 513" 665" 841"
Minat_Beli_1 Sig. (2-tailed) .001 .004 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 590" 1 559" 467" 774"
Minat_Beli_2  Sig. (2-tailed) 001 001 .009 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 513" 559" 1 520" 808"
Minat_Beli 3 Sig. (2-tailed) 004 001 003 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 665" 467" 520" 1 832"
Minat_Beli_4 Sig. (2-tailed) .000 009 003 .000
N 30 30 30 30 30
Pearson Correlation 841" 774" 808" 832" 1
Total Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000
N 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Hasil Uji Reliabilitas variabel Perseps Harga (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha

.537 4

Hasil Uji Reliabilitas variabel Positioning (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha

.880 5

Hasil Uji Reliabilitas variabel Minat Beli (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha

.824 4




Lampiran 8

Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmo

orov-Smirnov Test

Persepsi Harga | Positioning Minat Beli
N 96 96 96
Normal Parameters®® Mean 16.69 20.92 17.02
Std. Deviation 1.888 2.650 2.162
Absolute .160 .146 .140
Most Extreme Differences Positive .153 .146 .140
Negative -.160 -.094 -114
Kolmogorov-Smirnov Z 1.567 1.427 1.371
Asymp. Sig. (2-tailed) .015 .034 .047

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.
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Hasl Uji Homogenitas

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Persepsi Harga 2.763 86 .012
Positioning .525 86 .813
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Hasil Uji Linieritas

ANOVA Table
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
(Combined) 62.672 8 7.834 1.788 .090
Between ) )
Linearity 48.858 1 48.858 | 11.148 .001
Minat Beli * Groups o ) )
] Deviation from Linearity 13.814 7 1.973 .450 .867
Persepsi Harga
Within Groups 381.287 87 4.383
Total 443.958 95
ANOVA Table
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
(Combined) 99.006 10 9.901 2.440 .013
Between ) )
Linearity 41.875 1 41.875| 10.318 .002
Minat Beli * Groups o ) )
o Deviation from Linearity 57.130 9 6.348 1.564 139
Positioning
Within Groups 344.953 85 4.058
Total 443.958 95
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Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .405° .164 .146 1.998
a. Predictors: (Constant), Positioning, Persepsi Harga
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 72.821 2 36.411 9.124 .000"
1 Residual 371.137 93 3.991
Total 443.958 95
a. Dependent Variable: Minat Beli
b. Predictors: (Constant), Positioning, Persepsi Harga
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 7.724 2.186 3.533 .001
1 Persepsi Harga 312 112 .272 2.785 .006
Positioning .196 .080 .240 2.450 .016

a. Dependent Variable: Minat Beli




Lampiran 12

R tabel

IeRal Kepsreayaan | nterv
3 0,997
4 0,950 | 0990 | 27 | 0,381 0,487 | 60 | 0,254 0,330
5 0878 | 0959 | 28 | 0374 | 0478 | 65 | 0,244 0,317
6 | 0811 0817 | 29 | 0,367 0470 | 70 | 0,235 0,306
7 | 0,754 | 0,874 | 30 mp0,361 0463 | 75 | 0,227 0,206

8 | 0,707 | 0874 | 31 | 0,355 0456 | 80 | 0,220 0,286
9 | 0666| 0798 | 32 | 0,349 0,449 | 85 | 0,213 0,278
10 | 0632 | 0,765 | 33 | 0,344 | 0442 | S0 | 0,207 0,270
-4

12

13

14

=k jesit |

0,099 | 26 | 0,388 | 0,496 | 55 | 0,266 | 0,345

0.602 | 0735 | 34 | 0339 | 0436 | 95 | 0,202 | 0.263
0'576 0,708 a5 0,334 0,430 100 | 0,195 0,256

13 | 0553 | 0684 | 36 | 0,329 | 0,424 |[125]| 0,176 | 0,230
14 | 0532| 0661 | 37 | 0325 | 0,418 | 150 ] 0,157 0,210
15 | 0514 | 0641 | 38 | 0,320 | 0413 |175| 0,148 | 0,194
16 | 0497 | 0623 | 39 | 0316 | 0408 |200| 0,138 | 0,181
I 17 | 0482 | 0606 | 40 | 0,312 | 0403 [300]| 0,113 [ 0,148
. 18 | 0468 | 0590 | 41| 0308 | 0,396 |400] 0,098 [ 0,128
.19 | 0456 | 0575 | 42 | 0,304 | 0,393 | 500 | 0,088 0,115
20 | 0,444 | 0561 | 43 | 0301 | 0389 |600| 0,080 | 0,105
- 21 | 0433 | 0549 | 44 | 0,297 | 0384 | 700 0,074 0,097
- 22 | 0,423 | 0537 | 45| 0,294 | 0,380 |800| 0,070 0,091
23 | 0413 | 0526 | 46 | 0,291 | 0,276 | 900 | 0,065 0,086
24 | 0404| 0515 [ 47 | 0,288 | 0,372 | 000 | 0,062 0,081

170,396 | 0,505 | 48 | 0,284 | 0,368
49 | 0,281 | 0,364
50 | 0,297 | 0,361
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T tabel
110K Persentase Uistmibus ¢ (df = ¥1 -120)

0.25 0.10 0.05 0.025 0. 0.005 0.001
0.50 0.20 0.10 0.050 Doz 0010 0.002

g3 1.20200 1.560388 108089 23327 283790 3. vea2
&R 1.20108 1.05385 1.08032 2.37269 263112 a8
DETT4R 1.29183 1.68342 1.98809 2ara12 2083637 3.19135
087742 1201 1.88320 1.96881 237158 283883 3100
pera 128158 1.64208 1.98827 237102 263481 318800
DaTTs 120147 1.68277 198703 237040 283421 318772
087732 120138 1.50258 1.88781 238008 2483353 318057
0ETTR 120128 188235 108720 235047 2063288 308544
e 128114 1.68218 1.08688 236888 283220 318434
0.3 129103 1.08108 1.08087 238850 2063157 38827
08720 1.20082 e 1.98838 2.38803 263004 3
DT 1.20082 1.66150 1.08600 238757 263033 AL
087714 1:&11:#1.&140 1.98580 23m2 282073 3.180M0
oermm 1.20082 1.88123 1.98552 2.36087 282015 et
0.87708 1.29053 1.88105 1.88525 236624 202858 317825
087705 | 120043 | 188088 | 108408 | 238882 242802 | 34TTH
oerros 1.2004 1.88071 1.98472 238 2082747 317838
0.87700 1.20025 1.68055 1088447 2.34500 282003 37540
087408 1.20018 1.08038 188422 236481 262041 3.17460
oerees 1.20007 188023 1.08307 23422 20259 31734
D.aTae3 1.26we0 1.66008 1.88373 238384 26253 397289
102 D.87880 126001 1.85003 1.88350 2.38348 262480 317208
103 D.8Taes 1268082 1.85078 1.98324 238310 282441 347125
104 D&7888 128074 1.85064 1.88304 238274 26233 317045
103 D.e7883 128047 1.85e50 1.96282 238230 282347 3.10087
106 | 08788 126050 | 185038 | 106260 | 238204 262300 3.18820
107 oergTe 128051 165022 1.96238 236170 262258 318815
108 | 087877 126044 1.85000 198217 238137 282212 318741
108 p.erers 1.28037 1.85805 1.98187 236108 262180 316080
110 067873 1.26030 1.85882 198177 238073 262129 318508
i .a7em 12800 1.85870 1.86157 2.36041 262085 318528
112 D.erede 126018 1.85857 188137 238010 26204 318480
13 D.a7as7 128000 1.85845 108118 235080 282004 38232
114 087865 1.28002 185833 1.98000 235050 261004 316226
15 067883 128808 1.85821 1.98081 235021 281008 36202
116 | oemen 1.28389 165810 1.96063 2356802 261888 318108
"7 D.a7ese 1.28883 1.65708 1.08045 235804 261850 3.18135
18| 0.87857 128877 1.85787 1.98027 235837 261814 316074
13 parase 1.288M 1.85776 1.98010 2.35500 281778 316003
120 | 087854 128885 1.85785 1.97883 2.35782 281742 .56

‘7
g8t EBR2ggEsraRER =2 X
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F tabel

Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05

df untuk

df untuk pembilang (N1}

1

12

13

14

15

3
BRSRBRLEBS g

E

o

110
m
12
13
114
15
116
ur
118
119
120
Fil
12
123
124
125
126
127
128

183
g
104
ipd
1
i
i
10s
104
104
i
19
g3
ig
i
i3
i
i
3
383
i
i
i
i
k8- ]
i
im
i
ig
3]
i
il
i
g
i
i
e
i

3.10
10

im
300
kX ]
30
o
im
3.00
i
100
308
308
308
308
308
308
308
308
308
308
308
o8
308
aor
aw
aor
o
kX
307
aor
aor
aor
07
ior
aor
or

270
270

w270

270
270
270
270
270
270
270
260
280
260
260
2%
260
280
260
260
260
260
80
288
268
208
268
268
268
208
288
288
268
268
288
208
288
288
268

247
247
247
247
247
247
247
246
248
246
248
248
248
248
246
248
248
248
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
245
244
244
244
244
244

23
3
3
23
e |
23
k1|
b | |
2.3
23
230
230
230
230
2.30
230
23
24
230

230
230

BEREE

24

BEEBEEBBESR

220
220
220
220
2
210
219
218
218
21
218
29
219
2.1
218
218
218
218
218
218
213
218
2.18
218
2.18
2.18
218
218
218
2.18
207
217
207
217
217
21
217
217

2n
21
n
n
anm
an
an
2.10
210
210
210
210
210
210
2.10
210
210
210
20
200
200
200
200
200
200
200
200
200
200
200
200
200
208
208
208
208
208
208

204
el
204
2
204
M
2
203
20
203
203
20
203
203
208
203
203
203
20
202
am
2m
202
2m
202
2m
20
200
20
202
202
202
2m
2m
m
20
2m
2

188
188
108
108
188
108
158
188
148
1497
197
197
187
197
1497
147
1497
197
1.97
167
187
198
108
198
188
184
188
199
108
108
108
188
199
108
1.08
195
1.95
1.95

154
184
1.83
163
183
1.8
1.8
183
183
183
1.63
1.82
1.82
182
1.62
182
1.2
1.82
1.82
1.82
1.82
182
1.82
1.9
1.81
181
181
1.8
181
K1
181
1.9
181
1.8
1
19
B-1]
1.9

120
150
188
180
150
1580
188
158
150
189
188
158
1.88
188
158
188
188
158
158
158
158
188
187
187
187
187
187
187
187
187
187
187
187
187
187
157
158
1.58

1.86
1.88
1.80
1.8
188
1.85
1.85
185
1.85
1.65
185
1.85
1.85
185
1.85
184
184
184
1.84
184
184
1.84
184
184
184
184
184
164
183
1.83
183
183
1.83
183
1.83
1.83
183
1.83

183
183
1.83
18
182
182
1.82
1.82
1.82
1.8
1.82
1.8
1.82
1.82
.81
1.8
1.8
1.81
1.81
.81
1.81
.81
181
1.8
1.8
1.81
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80

1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.80
1.78
1.78
1.7%
1.78
1.78
1.7%
1.78
1.7%
.78
1.70
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.77
177
177
.77
1.77
.77
.77
LT

1.78
1.78
1.78
L
1.7
1.7
.77
1.7
.77
LT
1.7
.
1.78
1.78
1.78
1.78
1.78
1.76
1.78
1.78
1.76
1.78
1.76
1.75
1.76
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.75
1.78
1.75
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