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ABSTRAK 

BEMY CATUNAWA PAMUNGKAS. HUBUNGAN ANTARA PERSEPSI 

HARGA DENGAN KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA MAHASISWA 

PENDIDIKAN TATA NIAGA FEUNJ DI JAKARTA. Skripsi, Jakarta: 

Program Studi Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan Administrasi, 

Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta, Januari 2015. 

Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan informasi dan pengetahuan 

berdasarkan data atau fakta yang sahih dan valid, benar dan dapat dipercaya 

tentang seberapa besar hubungan antara persepsihargadengan 

keputusanpembelianpadamahasiswapendidikantataniagaFakultasEkonomiUniversi

tasNegeri Jakarta di Jakarta. 

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan pendekatan 

korelasi.Variabel bebasnya adalah persepsihargadan keputusanpembeliansebagai 

variabel terikat.Populasi dalam penelitian ini adalah 

mahasiswapendidikantataniaga FEUNJ, sedangkan populasi terjangkaunya 

mahasiswapendidikantataniagaangkatan2011.Sampel yang digunakan sebanyak 

81 orang.Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

secara acak sederhanasebanyak 65 orang berdasarkan tabel Isac dan Michael 

dengan taraf kesalahan 5%. 

Teknik analisis data dimulai dengan mencari persamaan regresi linier sederhana 

dan didapat Ŷ =  72.46 + 0.34X. Uji persyaratan analisis yaitu uji normalitas galat 

taksiran regresi Y atas X dengan uji liniefors diperoleh Lhitung (Lo) 0,0475, 

sedangkan Ltabel  taraf signifikan 0,05 adalah (Lt) 0,1098. Karena Lhitung<Ltabel  

maka galat taksiran regresi Y atas X (Y – Ŷ) berdistribusi normal. Sedangkan uji 

kelinieran regresi didapat  Fhitung(1.79)< Ftabel (0.74), sehingga disimpulkan 

bahwa model persamaan regresi tersebut linier. Dari uji hipotesis diketahui bahwa 

model keberartianregresiFhitung  (17.8) >Ftabel (3.96),  Dari uji hipotesis dengan 

uji koefisien korelasi product moment dari Pearson diperoleh rxy = 0.469, maka 

ini berarti terdapat hubungan positif  anatara 

persepsihargadengankeputusanpembelian. 

Dari perhitungan uji-t diketahui thitung = (4.382) > ttabel = (1.67), sehingga ini 

menunjukan terdapat hubungan yang berarti (signifikan) antara persepsiharga 

dengan keputusanpembelian. Sedangkan dari hasil perhitungan koefisien 

determinasi diperoleh nilai 22.03% yang menunjukan bahwa 

keputusanpembelianditentukan oleh persepsiharga sebesar 22.03%. 

Hasil penelitian ini telah membuktikan adanya hubungan positif antara 

persepsiharga dengankeputusanpembelianpadamahasiswapendidikantataniaga 

FEUNJ, Jakarta.Hal ini berarti bahwa jika semakin tinggi persepsiharga maka 

semakin tinggi keputusanpembelianpadamahasiswa. 

Kata Kunci: PersepsiHarga, KeputusanPembelian 



 

 

ABSTRACT 

BEMY CATUNAWA PAMUNGKAS. THE CORRELATION BETWEEN 

PRICE PERCEPTION WITH PURCHASE DECISION AT STUDENT 

OF COMMERCE EDUCATION FEUNJ DI JAKARTA.Script, Jakarta: Study 

Program of Commerce Education, Dapartment of Economics and Administration, 

Faculty of Economics, UniversitasNegeri Jakarta, January 2015. 

The study is aimed at obtaining valid, factual information and knowledge about 

correlation between price perception with buying decisionat student of commerce 

education FEUNJ in Jakarta. 

This study used a descriptive method with a correlation approach. Independent 

variable is price perception and buying perception as the dependent variable. The 

population in this study werethe students of commerce education FEUNJ, while 

the population of inaccessibility students of commerce education branch 2011. 

The sample used by 81 people. The sampling technique used in this study is 

simple random sampling table of 65 people by Isac and Michael with an error 

level of 5%. 

Data analysis techniques starts with finding a simple linear regression equation 

and obtained Ŷ =  72.46 + 0.34X. Test requirements analysis is the normality test 

on the estimated regression error Y over X with liliefors obtained Lhitung test 

(Lo) 0,0475, while the significant level of 0.05 was Ltabel (Lt) 0,1098. Because 

Lhitung<Ltabel the estimated regression error Y over X (Y - Ŷ) normal. While the 

linearity test obtained regression of Fhitung (1.79) < Ftabel (0.74), so it was 

concluded that the linear regression model. Hypothesis tests on the significance of 

the regression is known that the model of Fhitung (17.8) >Ftabel(3.96), Hypothesis 

tests with test product moment correlation coefficient of Pearson obtained rxy = 

0.469, then this means that there is a positive relationship between price 

perceptionand buying perception. 

From the t-test calculation known thitung = (4.382) > ttabel = (1.67), so this shows 

that there is a significant relationship (significant) between price perception with 

buying decision. While the results of the calculation of the coefficient of 

determination values obtained 23.02% which indicates that buying decision is 

determined by the price perception at 23.02%. 

The result of this study has proved the existence of a positive and significant 

correlation between price perception with buying decision at students of 

commerce education FEUNJ. This means that if the higher price perception will 

make the better buying decision. 

Keyword: Price Perception, Buying decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Dalam perubahan zaman saat ini pengetahuan dan informasi dalam 

masyarakat semakin berkembang, sehingga membuat masyarakat sebagai 

konsumen menjadi lebih peka terhadap pemilihan produk yang akan mereka 

konsumsi. Pastinya, masyarakat akan memilih produk yang bermutu, apalagi 

dalam memilih produk yang akan dikonsumsinya, tentunya mereka tidak akan 

memilih produk yang mengandung zat yang berbahaya bagi tubuhnya, dimana 

produk yang di pilih akan di konsumsi sebagai pengganti makanan yang bisa di 

konsumsi  masyarakat  Indonesia yaitu nasi. 

Nasi merupakan makanan pokok yang sering dikonsumsi oleh masyarakat 

Indonesia, namun dengan perkembangan zaman pada saat ini membuat 

masyarakat Indonesia memilih makanan yang lebih praktis, cepat saji dan 

memiliki rasa yang cocok dengan  lidah masyarakat. Salah satu produk yang di 

yakini sebagai pengganti makanan pokok masyarakat adalah mie instan. Banyak 

produsen makanan yang menciptakan mie instan yang menggunakan bahan dasar 

yang mengandung karbohidrat yang tinggi, Karena di samping mempunyai waktu 

masak yang relatif lebih cepat dibandingkan memasak nasi, mie instan 
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mempunyai cara pengolahan yang lebih mudah, disertai melambungnya harga 

beras, mie instan dijadikan sebagai alternatif makanan pokok saat ini. 

Di Indonesia banyak produsen mie instan dalam kemasan yang 

mengeluarkan berbagai produk mie instan, untuk itu produsen tersebut terus 

berusaha untuk menarik calon konsumennya. Berbagai upaya pun dilakukan dari 

mulai menghadirkan berbagai varian rasa dari mie instan, jenis mie, kualitas mie 

yang diproduksi dan kemasan yang dapat menarik mata konsumennya sehingga 

memberikan berbagai jenis dan kegiatan-kegiatan promosi lainnya untuk 

meyakinkan konsumen, hal ini dikarenakan para produsen menyadari bahwa 

konsumen semakin selektif dalam memilih produk yang akan dikonsumsinya. 

Persaingan produk mie instan di Indonesia sangatlah ketat, hal ini dapat 

terjadi karena masyarakat Indonesia merupakan pasar yang potensial, dimana 

Indonesia mempunyai pertumbuhan produk yang pesat, serta didukung oleh 

semakin meningkatnya pendapatan masyarakat menyebabkan meningkatnya 

persaingan produsen mie instan di Indonesia.  

Sampai saat ini terdapat berbagai macam merek mie Instan yang ada di 

pasaran, namun hanya beberapa merek saja yang mendapatkan hati dan diterima 

oleh konsumen di Indonesia, seperti Indomie, Mie Sedap, Supermie dan Sarimi 

yang meramaikan pasar dan selalu melakukan terobosan agar produknya dapat 
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menarik minat konsumennya. Melalui tabel berikut ini dapat dilihat peringkat 

merek mie Instan yang meramaikan pasar di Indonesia. 

Tabel 1.1 

Urutan Top Brand Awards 

Kategori Mie Instan dalam Kemasan 2013 

Merek TBI TOP 

Indomie 80,6% TOP 

Mi Sedaap 13,5% 
 

Supermi 2,1% 
 

Sarimi 1,2% 
 

Sumber : Majalah Marketing Edisi Februari 2013 

Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa mie instant merek Indomie 

memiliki peringkat pertama bagi konsumen, sedangkan mie instan merek Mie 

Sedap memiliki urutan kedua setelah merek Indomie, selanjutnya di peringkat 

ketiga merek Supermie dan selanjutnya merek Sarimi maka dapat disimpulkan 

keputusan pembelian bagi konsumen merek Supermi masih minim di Indonesia. 

Suatu produsen dituntut untuk dapat menciptakan sebuah produk yang 

dapat menarik calon  pembeli agar mau membeli produk tersebut, sebab sekarang 

ini pasar tidak lagi dikuasai oleh produsen ataupun penjual, namun telah dikuasai 

sepenuhnya oleh pembeli atau konsumen. Oleh karena itu, pihak produsen harus 

dapat lebih memotivasi pembeli agar dapat tertarik dan mengambil keputusan 
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untuk membeli produk tersebut. Karena jika produsen tidak aktif terhadap apa 

yang diinginkan oleh pembeli, bahkan sampai tidak laku dipasaran. 

Peneliti melihat bahwa mie instan merek Supermie memiliki kemasan 

produk (ukuran produk) yang relatif kecil sehingga banyak konsumen yang 

memutuskan untuk tidak menjadi konsumennya. Masyarakat beranggapan bahwa 

produk, mie instan merek Supermie memiliki ukuran yang relatif kecil. Setelah 

peneliti melakukan survei awal mengenai ukuran berbagai merek mie instan, 

didapat informasi melalui tabel sebagai berikut : 

Tabel 1.2 

Ukuran Produk pada Merek Mie goreng Instan 

MEREK Ukuran (satuan dalam gram) 

Indomie 84g 

Mie Sedap 90g 

Supermie 80g 

Sarimi 125g 

Sumber : Data telah diolah oleh peneliti 

 Faktor promosi juga mempengaruhi konsumen untuk memutuskan membeli 

produk. Secara umum promosi penjualan dijalankan dengan tujuan untuk 

mempertahankan minat pelanggan untuk tetap  berbelanja dan memancing konsumen 

potensial yang belum pernah berbelanja agar tertarik untuk berbelanja. Tetapi jika 

promosi yang dilakukan perusahaan tidak efektif dan rendah maka tidak akan 
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menarik pasar yang dituju dan akan menimbulkan kesan negatif yang menyebabkan 

konsumen tidak tertarik untuk memutuskan membeli produk tersebut. Peneliti melihat 

bahwa promosi pada perusahaaan Supermie masih rendah sehingga berdampak pada 

volume penjualan akibatnya banyak konsumen yang memutuskan untuk tidak 

menjadi pelanggannya. Berdasarkan tabel 1.3 didapat data infomasi volume penjualan 

mie instan. 

Tabel 1.3 

Volume Penjualan Mie Instan 

 

 

 

 

 

Sumber : TOP BRAND INDEX Indomie, Mie Sedaap, Supermi dan Sarimi dari tahun 2003 – 2011 

Berdasarakan tabel di atas, Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

selanjutnya adalah persepsi harga. Bagi konsumen tertentu yang lebih mementingkan 

kualitas produk, persepsi akan harga merupakan hal yang sangat penting. Banyak 

masyarakat yang mempunyai persepsi buruk terhadap harga murah, karena harganya 

murah banyak orang yang berfikir kualitas akan produk tersebut diturunkan atau 

kualitasnya rendah. Jika persepsi konsumen tidak baik , maka produk itu susah laku 
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apalagi kalo dijual mahal. Berdasarkan survei yang dilakukan oleh peneliti di 

minimarket Alfamart dan Indomart didapat informasi  pada harga produk mie instan 

Supermie, di minimarket Indomaret produk itu dijual denga harga Rp1.800 sementara 

di minimarket Alfamart dijual dengan harga Rp1.600 ini membuat konsumen lebih 

memutuskan membeli produk tersebut pada supermarket Alfamart. Tetapi perbedaan 

yang kecil saja dari harga produk merek yang sama di satu toko dengan toko lain, 

bisa membuat pembeli pindah dan memutuskan untuk membeli di tempat yang lebih 

murah. 

Dalam keputusan pembelian, sikap konsumen didasari hal yang berbeda-beda. 

Adanya perbedaan inilah yang antara lain menyebabkan mengapa seseorang 

menyenangi suatu objek, sedangkan orang lain tidak senang dengan objek tersebut. 

Hal ini sangat tergantung bagaimana individu menanggapi objek tersebut dengan 

persepsinya. Persepsi pada hakikatnya merupakan proses penilaian seseorang 

terhadap objek tertentu. Sensasi-sensasi dari lingkungan akan diolah bersama-sama 

dengan hal-hal yang telah dipelajari sebelumnya baik hal itu berupa antara lain ; 

harapan-harapan, nilai-nilai, sikap, ingatan. Sehingga sensasi yang diciptakan dapat 

menjadi rangsangan yang kuat sebagai dasar pembuatan keputusan pembelian dalam 

berbelanja. 

Berdasarkan survei awal yang di lakukan peneliti, didapatkan masalah 

keputusan pembelian produk mie instan yang Supermie yang rendah pada mahasiswa 

Pend. Tata Niaga, FE UNJ. Hal tersebut dapat dilihat  pada tabel di bawah ini : 
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Tabel 1.4 

Survei Awal 

 

NO  Kelas 
Jumlah 

Mahasiswa 

Jumlah mahasiswa 

yang mengkonsumsi  

supermie 

Jumlah mahasiswa 

yang mengkonsumsi 

merek lain 

1 Pend. Tata Niaga Reg 2010 33 14 19 

2 Pend. Tata Niaga Non Reg 2010 39 19 20 

3 Pend. Tata Niaga Reg 2011 37 10 27 

4 Pend. Tata Niaga Non Reg 2011 44 12 32 

5 Pend. Tata Niaga Reg 2012 33 20 22 

6 Pend. Tata Niaga Non Reg 2012 30 15 15 

7 Pend. Tata Niaga  2013 89 29 60 

Sumber : Data diolah oleh peneliti 

Pembuatan keputusan konsumen merupakan hal penting yang harus dipahami 

oleh perusahaan. Perusahaan terlebih dahulu harus memahami tingkat keterlibatan 

konsumen dengan produk. Pengambilan keputusan konsumen untuk melakukan 

pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan, 

keinginan dan dipengaruhi oleh kepentingan personal yang dirasakan oleh suatu 

stimulus. Untuk itu peneliti tertarik untuk meneliti masalah ini. 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, dapat dikemukakan identifikasi 

masalah yang dapat mempengaruhi rendahnya keputusan membeli konsumen adalah 

sebagai berikut   : 

1. Kemasan (ukuran produk) yang relatif kecil pada mie instan merek Supermie. 

2. Promosi yang rendah pada mie instan merek Supermie. 
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3. Persepsi harga pada masyarakat yang negatif 

 

C. PembatasanMasalah 

  Dari identifikasi masalah di atas, ternyata masalah keputusan  pembelian 

sangatlah kompeks, sehingga peneliti hanya membatasi masalaah yang akan 

diteliti hanya pada masalah :”Hubungan antara persepsi harga dengan keputusan 

pembelian”. 

 

D. PerumusanMasalah 

Berdasarkan pembatasan masalah di atas, maka dapat di rumuskan sebagai 

berikut : “Apakah terdapat hubungan antara persepsi harga dengan keputusan 

pembelian ?”  

  

E. KegunaanPenelitian 

Hasil penelitian ini di harapkan dapat bermanfaat bagi beberapa pihak, antara 

lain : 

1. Bagi peneliti, dapat mengetahui seberapa besar penerapan ilmu dalam rangka 

mempelajari serta mendalami ilmu tersebut khususnya mengenai hubungan 

persepsi harga  dengan keputusan pembelian. 

2. Bagi perusahaan, dapat memberikan masukan untuk dapat mengembangkan 

dan meningkatkan kualitas poduk yang akan berdampak pada keputusan 

pembelian konsumen. 
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3. Bagi mahasisiwa Fakultas Ekonomi, dapat dijadikan sebagai bahan referensi 

meningkatkan proses belajar mengenai persepsi harga yang dikaitkan dengan 

keputusan pembelian. 

4. Bagi masayarakat, dapat menjadi bahan pertimbangan dalam memilih produk 

dari segi persepsi harga.  
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 BAB II 

KAJIAN TEORETIK 

 

A. Deskripsi Konseptual 

1. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan hal penting yang sangat di harapkan 

oleh perusahaan. Sehingga banyak perusahaan yang bersaing untuk mengetahui 

perilaku konsumen. Karena dari perilaku konsumen akan di ketahui faktor-

faktor apa saja yang mempengaruhi keputusan pembelian.  

Sebelum mengemukakan lebih lanjut defenisi keputusan pembelian, 

kiranya perlu disampaikan terlebih dahulu tentang pengertian keputusan. 

Menurut Schiffman dan Kanuk, “Keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan 

alternatif atau lebih”.
1
  

Menurut J Paul Peter dan Jerry C.Olson menyatakan bahwa “Suatu 

keputusan (decision) melibatkan pilihan di antara dua atau lebih alternatif 

tindakan atau perilaku”.
2
  

                                                           
1 Leon G. Schiffman dan Laslie Lazar Kanuk. Perilaku Konsumen. Edisi 7. Jakarta : Indeks, 2004, h. 485 
2 J.haul Peter dan Jerry C. Olson. Costumer Behavior. Jakarta : Erlangga, 1999, h.162 



11 
 

Jadi dengan kata lain, orang yang mengambil keputusan harus 

mempunyai satu pilihan dari beberapa alternatif yang ada. Dan tindakan ini 

dilakukan untuk mencari jalan keluar dari suatu permasalahan yang ada sampai 

kepada penyelesaian masalah.  

Hal ini diperkuat oleh pendapat dari Ristiyani dan Jhon Ihalauw 

mengemukakan “Keputusan adalah hasil pemecahan masalah yang dihadapinya 

dengan tegas ”.
3
 Menurutnya keputusan selalu diisyaratkan untuk menentukan 

pilihan diantara alternatif yang ada. Dan pemecahan dari masalah yang ada 

adalah menentukan sebuah alternatif sebagai suatu pilihan. 

Setelah mengetahui pengertian dari keputusan, Menurut G.R.Terry 

bahwa pengambilan keputusan adalah “Decision making can be defined as the 

selection based on some criteria of one behavior alternatif from two or more 

possible alternatif”.
4
 (Pengambilan keputusan dapat di definisikan sebagai 

pemilihan alternatif kelakuan tertentu dari dua atau lebih alternatif yang ada).  

Sedangkan menurut Siagian, pada hakikatnya pengambilan keputusan 

adalah “suatu pendekatan sistematis terhadap hakikat suatu masalah, 

pengumpulan fakta-fakta dan data, penentuan yang matang dari alternatif yang 

                                                           
3 Ibnu Syamsi. Pengambilan keputusan sistem informasi, Edisi 2 (Jakarta : Bumiaksara,2000). h.3 
4 Ibid. h.5 
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dihadapi dan pengambilan tindakan yang menurut perhitungan merupakan 

tindakan yang paling tepat”.
5
 

Dari pengertian-pengertian tentang pengambilan keputusan itu dapat 

ditarik kesimpulan, bahwa keputusan itu diambil dengan sengaja, tidak secara 

kebetulan, dan tidak boleh sembarangan. Masalahnya terlebih dulu harus 

diketahui dan dirumuskan dengan jelas, sedangkan pemecahannya harus 

didasarkan pemilihan alternatif terbaik dari alternatif-alternatif yang disajikan.  

Dalam memenuhi kebutuhan, konsumen akan mengambil suatu 

keputusan berupa membeli suatu produk. Oleh karena itu perlu juga diketahui 

pengertian membeli. Menurut Ogenyi Omar “Purchase is defined as when the 

buyer has paid for a brand or has made some financial commitment to buy some 

specified product some specified time period”.
6
 (Pembelian di definisikan 

sebagai ketika pembeli telah membayar untuk sebuah merek atau telah membuat 

komitmen keuangan untuk membeli produk tertentu beberapa periode waktu 

tertentu).  

Maksud dari pertanyaan tersebut adalah bahwa konsumen membuat 

suatu komitmen keuangan dengan membayar sejumlah uang untuk membeli 

produk tertentu dalam satu periode waktu tertentu. 

                                                           
5 Ibid 
6 Ogenyi Omar. Ritel Marketing. London : Finnancial Time, 1999. h.62 
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 Sedangkan menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong, membeli 

memiliki pengertian “Membeli adalah suatu proses panjang  yang di lakukan 

konsumen dalam pengambilan keputusan”.
7
 Dari pengertian tersebut dapat 

diketahui bahwa membeli merupakan suatu peroses pengambilan keputusan 

panjang yang di lakukan konsumen dengan membuat komitmen keuangan dalam 

menyelesaikan masalahnya. 

Jadi konsumen adalah orang yang memakai, menggunakan, atau 

mengkonsumsi produk yang dijual atau yang dihasilkan dan tidak untuk di 

perdagangkan kembali. 

Menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong keputusan pembelian adalah 

“Tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen benar-

benar membeli produk”.
8
 

Menurut Kotler dan Amstrong  keputusan pembelian adalah “proses 

pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua 

atau lebih perilaku alternative dan memilih salah satu diantaranya, Keputusan 

pembelian adalah tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual 

melakukan pembelian produk.
9
 

                                                           
7 Pihilip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran (Jakarta : Erlangga, 2001). h.115 
8 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasarn Edisi Ketiga Jilid 1.(Jakarta;Erlangga,1999). h.177 
9
 Philip Kotler & Amstrong G, Principle of Marketing, 10th edition /  International Edition, New Jersey : Prentice 

Hall, 2004 
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Berdasarkan pendapat di atas, keputusan konsumen adalah proses tahap 

demi tahap sampai pada akhirnya pada tahap keputusan untuk membeli. 

Menurut Kotler dan Armstrong, “Pengambilan keputusan merupakan 

suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 

mempergunakan barang yang ditawarkan”.
10

 

Selanjutnya, Kotler dan Amstrong memaparkan bahwa, “Keputusan 

pembelian adalah membeli merek yang paling disukai tetapi dua faktor bias 

berada antara niat pembelian dan kebiasaan pembelian ”.
11

 

Berdasarkan pendapat di atas keputusan pembelian adalah kegiatan 

individu untuk membeli merek yang paling disukai. 

Menurut Kotler dan Gary Amstrong,Keputusan pembelian juga 

dipengaruhi oleh kharakteristik pribadi seperti usia dan tahap siklus hidup 

pembeli, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep 

diri
12

. 

Seperti yang di nyatakan oleh Philip Kotler dan Gary Amstrong : Dalam 

proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahap : pengenalan kebutuhan 

(Need recognition), pencarian informasi (Informasi search), evaluasi alternatif 

                                                           
10

 Philip Kotler dan Gary Armstrong. Prinsip-Prinsip Pemasaran.(Jakarta:Erlangga.2006). h.226 
11

 Philip Kotler dan Gary Amnstrong.Prinsip-prinsip Pemasaran.(Jakarta:Erlangga.2008). h.181 
12

 Ibid, h.169 
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(Evaluation of alternatif), keputusan pembelian (Purchase decision), dan 

perilaku pasca pembelian (Postpurchase behavior).
13

 

Pada tahap pertama, Pengenalan kebutuhan merupakan proses keputusan 

pembelian, dimana konsumen mengenali permasalahan atau kebutuhan. Pembeli 

merasakan adanya perbedaan antara keadaan aktual dan sejumlah keadaan yang 

diinginkan. Kebutuhan itu dapat dipicu oleh stimulan internal ketika salah satu 

kebutuhan normal−lapar, haus, seks−naik ke tingkat yang cukup tinggi sehingga 

menjadi pendorong. Selain itu pula kebutuhan juga dipicu oleh rangsangan 

eksternal. 

Selanjutnya pada tahap kedua, Informasi yang dicari konsumen adalah 

guna memecahkan masalah dalam pemenuhan kebutuhannya. Jika dorongan 

konsumen begitu besar dan produk yang memuaskan berada dalam jangkauan, 

konsumen kemungkinan besar akan membelinya. Jika tidak, konsumen akan 

menyimpan kebutuhannya dalam ingatan atau melakukan pencairan informasi. 

Pada suatu tingkat, konsumen dapat dengan mudah memasuki perhatian yang di 

tingkatkan (heightened information). Di sini konsumen menaruh perhatian 

terhadap iklan, terhadap rekomendasi dari keluarga dan teman, juga terhadap 

pembicaraan terhadap produk tertentu. Atau konsumen terus melakukan 

pencarian informasi aktif, di mana konsumen mencari bahan bacaan, 

menghubungi teman-teman dan mencari informasi dengan cara-cara yang lain. 

                                                           
13 Ibid. h.179 



16 
 

Seberapa banyak informasi yang konsumen cari, bergantung pada kekuatan 

dorongannya, jumlah informasi yang di cari mula-mula ia dapatkan, kemudian 

mendapatkan lebih banyak informasi, nilai yang ia berikan pada informasi 

tambahan, dan kepuasan yang ia peroleh dari pencarian itu. 

Konsumen dapat memperoleh informasi dari sumber manapun. Sumber-

sumber ini meliputi : 

1. Sumber pribadi : Keluarga, teman, tetangga, kenalan. 

2. Sumber komersial : Iklan, wiraniaga, dealer, 

kemasan,pajangan. 

3. Sumber publik : Media massa, organisasi penilai pelanggan. 

4. Sumber pengalaman : Menangani, memeriksa, menggunakan 

produk. 

Tahap ketiga adalah tahap evaluasi alternatif. Pada tahap ini, dari 

informasi yang di dapat konsumen membandingkan merek-merek alternatif 

dalam satu susunan pilihan. Selanjutnya setelah melakukan evaluasi tersebut, 

konsumen mendapatkan sebuah keputusan alternatif yang paling baik untuk 

memenuhi kebutuhan tersebut. Setelah itu konsumen melakukan keputusan 

pembelian dengan memilih alternatif yang dianggapnya paling baik. 

Pada tahap keempat adalah keputusan pembelian, Dalam melakukan 

evaluasi alternatif, konsumen akan mengembangkan sebuah keyakinan atas 

merek dan  tentang posisi tiap merek berdasarkan masing-masing atribut yang 

berujung pada pembentukan citra merek. Selain itu, pada tahap evaluasi 

alternatif konsumen juga membentuk sebuah preferensi atas merek-merek yang 
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ada dalam kumpulan pribadi dan konsumen juga akan membentuk niat untuk 

membeli merek yang paling di sukai dan berujung pada keputusan pembelian. 

Pada tahapan keputusan pembelian, konsumen dipengaruhi oleh dua faktor 

utama yang terdapat diantara niat pembelian dan keputusan pembelian yaitu: 

1. Sikap orang lain, yaitu sejauh mana sikap orang lain mengurangi 

alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal. Pertama, 

intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai calon 

konsumen. Kedua, motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang 

lain. Semakin  gencar sikap negatif orang lain dan semakin dekat orang 

lain tersebut dengan konsumen, maka konsumen akan semakin 

mengubah niat pembeliannya. Keadaan preferensi  sebaliknya juga 

berlaku, preferensi pembeli terhadap merek tertentu akan meningkat jika 

orang yang ia sukai juga sangat menyukai merek yang sama. 

2. Faktor yang kedua adalah faktor situasi yang tidak diharapkan yang 

dapat mengurangi niat pembelian konsumen. Contohnya, konsumen 

mungkin akan kehilangan niat pembeliannya ketika ia kehilangan 

pekerjaannya atau adanya kebutuhan yang lebih mendesak pada saat 

yang tidak terduga sebelumnya. 

Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda atau menghindari 

keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh risiko yang dipikirkan. Seperti 
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jumlah uang yang akan dikeluarkan, ketidakpastian atribut dan besarnya 

kepercayaan diri konsumen. Dalam hal ini, pemasar harus memahami faktor-

faktor yang menimbulkan perasaan dalam diri konsumen akan adanya risiko dan 

memberikan informasi serta dukungan untuk mengurangi risiko yang dipikirkan 

konsumen. 

Pada tahap terakhir yaitu perilaku pascapembelian, setelah membeli 

produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau ketidapuasan tertentu. 

Tugas pemasar tidak berakhir begitu saja ketika produk dibeli. Para pemasar 

harus memantau kepuasan pascapembelian, tindakan pascapembelian dan 

pemakaian produk pasca pembelian. 

Kepuasan pembeli merupakan fungsi dari sberapa dekat harapan 

pembeli atas produk dengan kinerja yang dipikirkan pembeli atas produk 

tersebut. Jika kinerja produk lebih rendah daripada harapan, pembeli akan 

kecewa. Sebaliknya, jika kinerja produk lebih tinggi dibandingkan harapan 

konsumen maka pembeli akan merasa puas. Perasaan-perasaan itulah yang akan 

memutuskan apakah konsumen akan membeli kembali merek yang telah 

dibelinya dan memutuskan untuk menjadi pelanggan merek tersebut atau 

merferensikan merek tersebut kepada orang lain. 

Pentingya kepuasan pascapembelian menunjukkan bahwa para penjual 

harus menyebutkan akan seperti apa kinerja produk yang sebenarnya. Beberapa 
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penjual bahkan menyatakan kinerja yang lebih rendah sehingga konsumen akan 

mendapatkan kepuasan yang lebih tinggi daripada yang diharapkannya atas 

produk tersebut. 

Jadi dari pembahasan di atas dapat disimpulkan keputusan pembelian 

adalah proses pemilihan dari berbagai alternatif yang ada sehingga konsumen 

mengambil keputusan untuk benar-benar membeli produk. 

Berdasarkan uraian di atas, variabel keputusan pembelian dapat di ukur 

dengan menggunakan lima dimensi. Dimensi pertama yaitu pengenalan 

kebutuhan dengan indikator rangsangan internal dan kebutuhan rangsangan 

eksternal. Dimensi kedua yaitu pencarian informasi dengan indikator sumber 

informasi dengan sub indikator yaitu sumber pribadi, sumber komersial, sumber 

public, sumber pengalaman. Dimensi yang ketiga adalah dimensi evaluasi 

alternatif dengan indikator pengetahuan merek. Dimensi yang keempat yaitu 

keputusan pembelian dengan indikator sikap orang lain dan situasional yang 

tidak di harapkan. Dan dimensi yang terakhir ialah prilaku pasca pembelian 

dengan indikator kepuasan. 

2. Persepsi Harga 

Dalam perilakunya, konsumen bertindak dipengaruhi oleh persepsinya 

mengenai situasi tertentu menurut Ogenyi Omar “Perception is the process of 
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selecting, organizing and interpreting informasi inputs to produce meaning”.
14

 

(Persepsi adalah proses memilih, menyusun, dan menafsirkan masukan informasi 

untuk menghasilkan makna).  

Philip Kotler dan Gary Amstorng menyatakan bahwa “Persepsi adalah proses 

dimana seseorag memilih, mengatur, dan mengintrepretasikan informasi untuk 

membentuk suatu gambaran yang berarti mengenai dunia”.
15

  

Maksud dari kedua pernyataan tersebut bahwa dalam situasi yang sama setiap 

orang mempunyai persepsi yang berbeda-beda. Arus informasi masuk melalui panca 

indra seperti : penglihatan, pendengaran, penciuman, peraba, dan perasa. Tetapi setiap 

orang menerima, mengorganisasi, dan mengintrepetasi dalam cara yang berbeda pada 

seetiap individunya. 

Pada proses penyeleksian informasi yang masuk melalui panca indera, 

konsumen akan menangkap dan memberi stimulus sesuai dengan memori yang ada 

pada diri konsumen masing-masing. Dalam suatu stimulus (rangsangan) yang sama 

pada diri konsumen yang berbeda-beda. Karena terdapat tiga tahapan persepsi. 

Seperti yang di katakan Philip Kotler dan Gary Amstrong bahwa “orang-orang dapat 

membentuk persepsi yang berbeda dari rangsangan (stimulus) yang sama karena tiga 

proses persepsi : eksposur selektif, distorsi selektif, dan retensi selektif”.
16

  

                                                           
14 Ogenyi oemar, Op cit., h.65 
15 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Psrinsip Pemasaran Edisi ke Ketiga Jilid1(Jakarta:Erlangga,2008). 

h.174 
16 Ibid. h.169 
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Eksposur selektif adalah kecendrungan orang untuk mengakibatkan sebagian 

besar informasi yang di terimanya. Tidak mungkin bagi seseorang untuk menaruh 

perhatian pada rangsangan ini, sebagian besar informasi yang diterimanya. Tidak 

mungkin bagi seseorang untuk menaruh perhatian pada rangsangan ini, sebagian 

besar akan terabaikan. Berarti para pemasar harus bekerja keras untuk menarik 

perhatian konsumen, yang kedua adalah distorsi selektif yaitu kecendrungan orang-

orang mengadaptasi informasi ke dalam pengertian pribadi.  

Ketiga adalah retensi selektif yaitu kecendrungan orang-orang untuk 

mempertaruhkan hanya sebagian informasi yang akan mereka buka, biasanya 

informasi yang mendukung sikap dan kepercayaan mereka. 

Selanjutnya proses pengorganisasian maksudnya yaitu konsumen 

mengelompokkan informasi dari  berbagai sumber kedalam pemahaman yang lebih 

baik dan bertindak atas pemahaman itu.dalam pencarian informasi, konsumen 

mendapat dari beberapa sumber.  

Proses terkahir adalah proses mengintrepetasikan stimulus yang telah diterima 

oleh konsumen. Dalam proses interpretasi konsumen akan membuka memori tentang 

informasi-informasi yang telah tersimpan dalam waktu yang cukup lama. Dari proses 

tersebut persepsi konsumen terhadap sesuatu akan terbentuk sehingga akan 

menimbulkan tanggapan yang pada akhirnya akan memutukan untuk melakukan 

suatu pembelian atau tidak. 
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Jadi penjabaran teori-teori di atas dapat disimpulkan bahwa persepsi adalah 

sebuah proses seseorang dalam menerima, memiih, menyusun sehingga dapat 

menafsirkan informasi yang masuk melalui lima indra dan kemudian 

menginterpretasikannya sehingga menghasilkan sebuah makna. 

Informasi tentang harga sering sekali menjadi perhatian dan dipahami,dan 

makna yang di hasilkan dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Adapun pengertian 

dari harga menurut Ogenyi Omar adalah “Price is a  statmen of value, because it is 

the amounts of money or other consedration given in exchange for a product or 

service”.
17

 (Harga adalah pernyataan nilai, karena itu adalah sejumlah uang dengan 

pertimbangan lain yang diberikan dalam pertukaran untuk sebuah produk  atau jasa). 

Philip Kotler dan Gery Amstrong berpendapat bahwa harga adalah “Sejumlah 

uang yang di bebankan atas untuk sebuah produk dan jasa, atau sejumlah nilai yang 

konsumen pertukarkan untuk mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan 

produk dan jasa”.
18

  

Dari teori-teori yang dikemukakan tentang pengertian harga di atas maka 

dapat disimpulkan bahwa harga adalah merupakan sebuah biaya yang dikeluarkan 

untuk melakukan pertukaran untuk mendapatkan manfaat produk tersebut. 

                                                           
17

Ogenyi Omar. Ritel Marketing. (Jakarta:Erlagga,2000). h.230  
18 Philip Kotler dan Gary amstrong 2001, Op  cit. h.439 
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Persepsi dapat mempengaruhi konsumen dalam memutuskan tempat 

berbelanja. Dalam kegiatan pembelian, salah satu yang mempengaruhi keputusan 

membeli konsumen  yaitu persepsi konsumen terhadap harga.  

Definisi dari persepsi harga itu sendiri yang dikemukakan oleh J Paul Peter. 

Jerry C.Olson bahwa “Persepsi harga (price perceptions) berkaitan dengan 

bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya oleh konsumen dan memberikan 

makna yang dalam bagi mereka”.
19

  

Maksud dari penjabaran teori di atas adalah bahwa pada proses keputusan 

pembelian konsumen bukan merupakan keputusan yang kompleks. Tetapi keputusan 

yang akan dilakukan karrena adanya stimulus yang diberikan sehingga dapat 

mempengaruhi pembelian. Stimulus yang biasa digunakan oleh adalah stimulus 

harga. Setelah mendapatkan stimulus biasanya konsumen akan membentuk sebuah 

persepsi harga yang di tawarkan. Persepsi harga ini dapat berupa persepsi harga yang 

positif atau persepsi harga yang negatif tergantung dari cara yang digunakan paritel 

dalam strategi penjualannya. Persepsi terhadap harga ini penting karena dapat 

memberikan implikasi langsung pada perilaku konsumen dalam membeli produk atau 

membeli produk atau memilih tempat berbelanja. 

                                                           
19 J Paul Peter. Jerry C. Olson, Costumer Behavior, Edisi ke Empat Jilid 2. (Jakarta:Erlangga). h.228 
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Lebih lanjut lagi pandangan tentang harga di sampaikan oleh, Jhon C. Mowen 

dan Michael Minor, “harga memiliki tujuh dimensi yaitu lima negative dan dua 

positif”.
20

 

Pada peran negative pertimbangan harga telah ditemukan untuk 

mempengaruhi orang yang: pertama sadar nilai (Value Conscious), keadan di mana 

konsumen memperhatikan rasio kualitas produk dengan harga. Kedua sadar harga 

(Price Conscious), keadan dimana konsumen lebih focus pada pembayaran harga 

yang lebih murah. Ketiga penawaran kupon (Coupon Prone), keadaan dimana 

konsumen menanggapi tawaran pembelian yang melibatkan kupon. Keempat 

penawaran penjualan (Sale Prone) keadaan dimana konsumen menanggapi tawaran 

pembelian yang melibatkan pengurangan harga sementara. Kelima Mavens Harga 

(Price Mavens) keadaan dimana konsumen menjadi sumber informasi bagi orang lain 

tentang harga dipasar bisnis.
21

 

Untuk peran positif, harga dipergunakan untuk mempengaruhi konsumen pada 

dua jenis keadaan : Pertama hubungan harga mutu, keadaan dimana konsumen harga 

sebagai indikator mutu. Kedua sensitivitas prestise, keadaan dimana konsumen 

membentuk persepsi atribut harga yang menguntungkan berdasarkan 

sensitivitasnya.
22

 

                                                           
20 John C. Mowen dan Michael Minor. Perilaku Konsumen. Jilid 1. Edisi Lima. Jakarta : Erlangga. 2002, h.318 
21 Ibid 
22 Ibid 
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Dari penjabaran diatas dapat disimpulkan bahwa persepsi harga mengandung 

empat dimensi yaitu : 

1. Kesadaran nilai produk 

2. Tingkat Penawaran 

3. Tingkat Pembelian 

4. Sumber Informasi 

Ada empat definisi nilai yang diungkapkan oleh pelanggan menurut barnes  : 

value is low price, value is the quality I get for the price I pay, value is everything I 

want in service and value is all that I get for all that I give.
23

 

Dengan demikian, nilai yang dirasakan konsumen merupakan sebuah ukuran 

antara manfaat dan kualitas yang mereka terima dalam produk relatif dengan upaya 

yang mereka korbankan dengan biaya yang dibayarkan. Berdasarkan definisi  ini, 

kesadaran nilai diartikan sebagai kekhawatiran konsumen mengenai rasio antara 

kualitas yang di terima dengan biaya yang dikorbankan dalam sebuah pembelian. 

Sedangkan untuk merujuk berbagai harga yang berkaitan dengan kognisi, umumnya 

menggunakan istilah kesadaran.  

Schiffman dan kanuk mengatakan “Dampak pada persepsi harga konsumen 

yang ditimbulkan oleh tiga tipe harga yang diiklan kepada konsumen yaitu rendah 

dan wajar, tinggi dan wajar dan tinggi tidak wajar”.
24

 

                                                           
23 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa. Bandung : Alfabeta, 2011. h.74 
24 Leon Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk, Perilaku Konsumen (PT. Indeks:2007). h.161 
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Jadi, dari pembahasan di atas dapat disimpulkan persepsi harga adalah 

keseluruhan pemprosessan yang di dapat mengenai informasi tentang peran sehingga 

memberikan sebuah makna di benak konsumen yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

 Berdasarkan uraian di atas, maka pengukuran dimensi persepsi harga yang 4 

dimensi yaitu : Pertama : Kesadaran harga dengan Indikator memilih berbelanja di 

tempat yang menjual dengan harga murah dengan sub indikator pemahaman tentang 

harga, Kedua : Kesadaran nilai dengan Indikator perbandingan harga dengan 

kepuasan dan perbandingan harga dan kualitas. Ketiga : Kecendrungan pembelian 

dengan indikator penawaran khusus dan Dimensi yang keempat : yaitu harga 

mavenism, yang memiliki indikator pemberi informasi tentang harga.   

 

B. Hasil Penelitian yang Relevan 

a. Vidya Hanesty Purbani dan Suryono Budi Santoso,tahun 2013, dengan judul 

“Analisis Pengaruh Persepsi Harga, Kualitas Produk, Diferensiasi Produk, 

Kualitas Layanan dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian”. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh persepsi harga, Kualitas 

Prodak, Defrensiasi Produk, kualitas pelayanan dan Promosi terhadap keputusan 

pembelian. Pemilihan sempel responden mengunakan teknik insindental diman 

sempel merupakan siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dan 

di pandang cocok sebagai sumber data (Sugiono,2008:122) jumlah responden 
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yang dipilih dari penelitian ini adalah sebanyak 100 orang responden dengan 

kriteria telah  melakukan perawatan atau melakukan pembelian atas produk-

produk Larissa Aesthetic Center minimal satu kali. Metode penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif yang bermaksud memberikan penjelasan 

hubungan kausalitas antar variabel melalui pengujian hipotesis. Hasil dari 

penelitian ini ditunjukan pada bagan berikut ini : 

 

Sumber : Purborini (2013), Akbar (2012), Syarif (2008), Santoso (2012), Sutiyono (2013), Konsep yang 

dikembangkan dalam penelitian ini. 

 

Kesimpulan dari penelitian ini variabel persepsi harga, kualitas produk, 

diferensiasi produk, kualitas layanan dan promosi berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Variabel yang paling berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian adalah variabel promosi, sedangkan variabel yang pengaruhnya paling 

kecil adalah variabel kualitas produk.  Penelitian ini juga menemukan bahwa 

terdapat karakteristik konsumen yang unik karena di satu sisi konsumen 

menyukai harga yang relatif murah tetapi di sisi lain konsumen mempertanyakan 

kualitas yang didapat dari harga tersebut. Selain itu, konsumen juga menyukai 

Keputusan 
Pembelian 

Persepsi 
Harga 

Kualitas 
Produk 

Diferensiasi 
Produk 

Kualitas 
Layanan 

Promosi 



28 
 

produk Larissa Aesthetic Center yang berbahan baku alami dan aman untuk 

jangka panjang, akan tetapi di sisi lain konsumen kuang puas  terhadap efek yang 

tidak instan. 

b. Rizky Iryanita dan Y.Sugiarto, tahun 2013, dengan judul “Analisis Pengaruh 

Citra Merek, Persepsi Harga, dan Persepsi Kualitas Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian.” 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji Pengaruh Citra Merek, 

Persepsi Harga, dan Persepsi Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian. 

Pemilihan sampel responden menggunakan Simple Random Sampling (Penarikan 

sampel secara acak sederhana), yaitu metode pengambilan sampel dari populasi 

secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi dan setiap 

anggota populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dijadikan sampel. 

Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 60 orang yang 

pernah membeli produk tenun  ATBM. Metode penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif yang bermaksud memberikan penjelasan hubungan 

kausalitas antar variabel melalui pengujian hipotesis. Dan pendekatan kualitatif 

yang bermaksud untuk memperjelas suatu kebenaran agar diperoleh gambaran 

baru  atau dapat memperkuat gambaran yang telah ada sebelumnya.  Hasil dari 

penelitian ini ditunjukan pada bagan berikut ini : 
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Sumber : Rhendria Dinawan (2010), Aditya Yoga Wiratama (2012) dan Iswayanti (2010) yang 

dikembangkan ini (2013). 

Kesimpulan dalam penelitian ini bahwa variabel  independen yaitu citra 

merek, persepsi harga, dan persepsi kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian.  Variabel yang 

paling dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian adalah variabel 

persepsi kualitas produk. 

c. Ratna Dwi Kartika Sari dan Sri Rahayu Tri Astuti, tahun 2012, dengan judul “ 

Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Persepsi Harga, dan Word of Mouth 

Communication Terhadap Keputusan Pembelian Mebel Pada CV. Mega 

Jaya Mebel Semarang” 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji Pengaruh Kualitas Produk, 

Persepsi Harga dan Word of Mouth Communication Terhadap Keputusan 

Pembelian. Pemilihan sampel responden menggunakan Non Probability 

Sampling (Penarikan sampel secara acak sederhana), yaitu teknik pengambilan 

sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap 

unsur anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Jumlah responden yang 

Keputusan 
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Persepsi 
Harga (X2) 

Persepsi 
Kualitas 

Produk (X3) 
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digunakan dalam peneliian ini sebanyak 100 orang dari konsumen yang membeli 

produk mebel CV. Mega Jaya Mebel. Metode penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif yang bermaksud memberikan penjelasan hubungan 

kausalitas antar variabel melalui pengujian hipotesis.  Hasil dari penelitian ini 

ditunjukan pada bagan berikut ini : 

  

Kesimpulan dalam penelitian ini bahwa variabel  independen yaitu kualitas 

produk, persepsi harga, dan word of mouth communication berpengaruh positif 

terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian. 

 

C. Kerangka Teoretik 

Harga menimbulkan berbagai interpretasi di mata konsumen. Konsumen akan  

memiliki interpretasi dan persepsi yang berbeda-beda tergantung dari 

karakteristik pribadi (motivasi, sikap, konsep diri, dsb), latar belakang (sosial, 

ekonomi, demografi, dll), pengalaman (belajar), serta pengaruh lingkungannya. 

Keputusan 
Pembelian 

Kualitas 
Produk(X1) 

Persepsi Harga 
(X2) 

Word of Mouth 
Communication 

(X3) 
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Schiffman dan kanuk mengatakan “Persepsi harga mempengaruhi persepsi 

konsumen terhadap nilai produk dan akhirnya, terhadap kesedian mereka untuk 

menjadi pelanggan “.
25

 

Menurut Ken B Monroe juga mengatakan, ”Harga merupakan salah satu 

variable pemasaran yang paling penting dalam pengambilan keputusan. 

Keputusan penentuan harga juga sangat kompleks dan sulit”.
26

 

Schiffman and Kanuk bahwa “bagaimana seseorang konsumen memandang 

harga terlalu tinggi, rendah dan wajar, mempunyai pengaruh yang kuat pada 

terhadap maksud membeli dan kepuasan pembelian”.
27

 

J Paul Peter. Jerry C.Olson mengatakan bahwa “Informasi tentang harga 

sering kali menjadi perhatian dan dipahami, dan makna yang dihasilkan dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen”.
28

  

Jadi dalam keputusan pembelian konsumen di pengaruhi oleh informasi 

tentang harga yang kemudian menjadi sebuah persepsi akan harga. 

Dengan demikian dari beberapa teori di atas dapat disimpulkan bahwa 

penilaian terhadap harga suatu produk  dikatakan murah, mahal atau biasa saja, 

dari setiap individu tidaklah sama, karena tergantung persepsi individu yang 

dilatarbelakangi oleh lingkungan kehidupan dan kondisi individu. Pelanggan 

                                                           
25 Leon Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk, Perilaku Konsumen (PT. Indeks:2004). h.160 
26 Ken B Monroe, pricing:Marking Profitable Decisions (New York : Mc. Graw Hill, 2003). h.8 
27 Leon G .Schiffman and Leslie Lazar Kanuk, Pwerilaku Pembelian (New Jersey:Printice Hall_2000). h.160 
28  J Paul Peter. Jerry C. Olson. Op cit. h.227 
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dalam menilai harga suatu produk, bukan hanya dari nilai nominal secara absolut 

tetapi melalui persepsi pada harga.   

 

C. Hipotesis 

Berdasarkan kerangka teoretik diatas, dapat dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut : “Terdapat hubungan positif antara persepsi harga dengan keputusan 

membeli”. Semakin baik persepsi harga pada konsumen maka semakin tinggi pula 

keputusan pembelian konsumen.  
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

A. Tujuan Penelitian 

    Berdasarkan masalah yang dirumuskan di atas, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk mendapatkan data dan fakta yang valid dan reliabel 

untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antara persepsi harga dengan 

keputusan pembelian pada mahasiswa Pendidikan Tata Niaga, Fakultas Ekonomi, 

Universitas Negeri Jakarta di Jakarta. 

 

B. Tempat dan Waktu Penelitian 

1. Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa Pendidikan Tata Niaga, 

Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta yang berlokasi di Fakultas 

Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta. 

Tempat ini dipilih karena berdasarkan survei awal yang peneliti 

lakukan, terdapat masalah keputusan pembelian yang rendah mie instan merek 

supermie pada mahasiswa Pendidikan Tata Niaga. 
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2. Waktu Penelitian  

Penelitian ini dilakukan selama tiga bulan terhitung sejak bulan Maret 

sampai dengan Mei 2014. Waktu ini dipilih karena dianggap sebagai waktu 

paling efektif untuk melaksanakan penelitian. Karena peneliti tidak lagi 

disibukkan oleh jadwal perkuliahan sehingga peneliti lebih menfokuskan diri 

pada kegiatan penelitian. 

 

C. Metode Penelitian 

1. Metode 

Metode penelitian merupakan “Cara ilmiah yang digunakan untuk 

mendapatkan data dengan tujuan tertentu‟‟
29

. Metode yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah survei dengan pendekatan korelasional. Alasan peneliti 

menggunakan metode ini karena sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai, 

yaitu untuk mengetahui hubungan antara variabel bebas dengan variabel 

terikat. 

Metode survei adalah “ Metode yang digunakan untuk mendapatkan 

data dari tempat tertentu yang alamiah (bukan buatan), peneliti melakukan 

pengumpulan data, misalnya dengan mengedarkan kuesioner, tes dan 

wawancara terstruktur. “30 Korelasi berarti „‟Hubungan timbal balik‟‟ 31. 

                                                           
29

Sugiyono. Metode Penelitian Pendidikan (Bandung:Alfabeta.2010).h.3 
30

Ibid, h.12 
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Adapun alasan menggunakan pendekatan korelasional adalah untuk 

menemukan ada tidaknya hubungan dan apabila ada, berapa erat hubungan, 

serta berarti atau tidaknya hubungan tersebut.  

2. Konstelasi Hubungan antar Variabel 

Dengan pendekatan korelasional dapat dilihat hubungan antara dua 

variabel, yaitu variabel bebas (Persepsi harga) dengan variabel terikat 

(Keputusan pembelian). Konstelasi hubungan antar variable dapat 

digambarkan sebagai berikut : 

X                                                   Y 

Keterangan : 

 

X: Persepsi harga (Variabel X) 

Y: Keputusan pembelian (Variabel Y) 

: Arah Hubungan 

  

D. Populasi dan Teknik Sampling 

“Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek 

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya”. 
32

  

Populasi dari penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Pendidikan Tata 

Niaga Angkatan 2010-2013, Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta. 

Sedangkan, populasi terjangkaunya adalah mahasiswa Pendidikan Tata Niaga 

                                                                                                                                                                      
31

Sutrisno. Metodologi Research(Yogyakarta: Andi.2004). h.299 
32 Ibid, h. 61 
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Angkatan 2011 Reguler dan Non Reguler, Fakultas Ekonomi, Universitas 

Negeri Jakarta yang berjumlah 81 orang dengan alasan setelah melakukan 

survei awal, banyak mahasiswa pada kelas tersebut memiliki  tingkat 

konsumsi mie instan supermie yang relatif rendah. 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut”.
33

 Sampel diambil sebanyak 65 orang berdasarkan tabel 

Isaac & Michael yaitu tabel penentuan jumlah sampel dari populasi tertentu, 

dengan taraf kesalahan 5%. 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah teknik acak 

sederhana. Teknik ini dipakai berdasarkan pertimbangan bahwa setiap unsur 

atau anggota populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai 

sampel. Teknik ini digunakan dengan harapan dapat terwakilinya data dari 

populasi tersebut.  

 

E. Teknik Pengumpulan Data 

1. Keputusan pembelian (Variabel Y) 

a. Definisi Konseptual 

Keputusan pembelian adalah keputusan pembelian adalah proses 

pemilihan dari berbagai alternatif yang ada sehingga konsumen 

mengambil keputusan untuk benar-benar membeli produk.. 

                                                           
33 Ibid, h.62 
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b. Definisi Operasional 

Variabel keputusan pembelian dapat di ukur dengan menggunakan 

lima dimensi. Dimensi pertama yaitu pengenalan kebutuhan dengan 

indikator rangsangan internal dan kebutuhan rangsangan eksternal. 

Dimensi kedua yaitu pencarian informasi dengan indikator sumber 

informasi dengan sub indikator yaitu sumber pribadi, sumber komersial, 

sumber public, sumber pengalaman. Dimensi yang ketiga adalah dimensi 

evaluasi alternatif dengan indikator pengetahuan merek. Dimensi yang 

keempat yaitu keputusan pembelian dengan indikator sikap orang lain dan 

situasional yang tidak di harapkan. Dan dimensi yang terakhir ialah 

prilaku pasca pembelian dengan indikator kepuasan Keputusan pembelian 

diukur dengan menggunakan kuesioner skala Likert.  

c. Kisi-kisi Instrumen Keputusan pembelian 

Kisi-kisi instrumen penelitian Keputusan pembelian yang disajikan ini 

merupakan kisi-kisi instrumen yang digunakan untuk mengukur 

Keputusan pembelian dan juga memberikan gambaran sejauh mana 

instrumen ini mencerminkan indikator variabel Keputusan pembelian. 

Kisi-kisi konsep instrumen yaitu yang digunakan untuk uji coba dan kisi-

kisi ini disajikan dengan maksud untuk memberikan informasi mengenai 

butir-butir yang di drop setelah dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas 
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serta analisis butir soal untuk memberikan gambaran sejauh mana 

instrumen final masih mencerminkan indikator-indikator Keputusan 

pembelian. Kisi-kisi instrumen ini dapat dilihat pada tabel III.1 

Tabel III.1 

Kisi-Kisi Instrumen(Variabel Y) 

Keputusan pembelian 

 

 

Dimensi 
Indikator 

 

Sub Indikator 

 

Butir Uji 

Coba 

 

Drop 

 

Butir Valid 

Setelah 

Diurutkan 

(+) (-) (+) (-) 

Pengenalan 

Kebutuhan 

Internal 

Kebutuhan yang di 

rangsang  dari dalam diri 

konsumen. 

1,3, 

12 
7,11 7 

1,3, 

10 
9 

Eksternal 
Kebutuhan yang di 

rangsang dari luar. 
6,13 

25, 

29 
29 6,11 22 

Pencarian 

Informasi 

Informasi 

aktif 

Sumber pribadi 8,21 26  7,18 23 

Sumber komersial 9,24 4  8,21 4 

Sumber public 10,22 19 10 19 16 

Sumber Pengalaman 23,27 18  20,24 15 

Evaluasi 

alternatif 

Prosedur 

evaluasi 

Terdapat Pertimbangan 

dan pilihan produk lain 

15,14

,16 

3,20,

17 
17 

12,13,

14 
3,17 

Pasca 

membeli 

Kepuasan 

setelah 

membeli 

 2,20 33  2,17 29 

Tindakan 

setelah 

pembelian 

Akan mrekomendasikan 

kepada tetangga, teman 

atau keluarga. 

5,30 32  5,26 28 

 

Untuk mengisi setiap butir pernyataan dalam instrument penelitian, 

responden dapat memilih salah satu jawaban dari 5 alternatif yang telah 
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disediakan. Dan 5 alternatif jawaban tersebut diberi nilai 1 (satu) sampai 5 

(lima) sesuai dengan tingkat jawaban. Alternatif  jawaban yang digunakan 

sebagai berikut: 

Tabel III.2 

Skala Penilaian Instrumen Variabel Y 

Keputusan pembelian 

No Alternatif Jawaban Item Positif Item Negatif 

1. Sangat Setuju ( SS ) 5 1 

2. Setuju ( S ) 4 2 

3. Ragu-ragu ( RR) 3 3 

4. Tidak Setuju ( TS ) 2 4 

5. Sangat Tidak Setuju ( STS ) 1 5 

 

d. Validasi Instrumen Keputusan pembelian 

Proses pengembangan instrumen Keputusan pembelian dimulai 

dengan penyusunan instrumen model skala Likert yang mengacu pada 

model indikator-indikator variabel Keputusan pembelian terlihat pada 

tabel III.1 yang disebut sebagai konsep instrumen untuk mengukur 

variabel Keputusan pembelian. 

  Tahap berikutnya konsep instrumen dikonsultasikan kepada dosen 

pembimbing berkaitan dengan validitas konstruk, yaitu seberapa jauh butir 

- butir indikator tersebut telah mengukur indikator dari variabel Keputusan 

pembelian sebagaimana tercantum pada tabel III.2. Setelah konsep 

instrumen disetujui, langkah selanjutnya adalah instrumen diuji cobakan 
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22
xtxi

xixt
rit

kepada mahasiswa Pendidikan Tata Niaga Angkatan 2010 kelas Reguler 

dan Non Reguler, Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta yang 

berjumlah 30 orang. 

Proses validasi dilakukan dengan menganalisis data hasil uji coba 

instrumen, yaitu validitas butir dengan menggunakan koefisien korelasi 

antara skor butir dengan skor total instrumen. Rumus yang digunakan 

adalah sebagai berikut:  

34
 

 

Dimana : 

rit : Koefisien skor butir dengan skor total instrumen  

xi : Deviasi skor butir dari Xi 

xt : Deviasi skor dari Xt 

 

Kriteria batas minimum pernyataan yang diterima adalah rtabel = 0.361, 

jika rhitung > rtabel, maka butir pernyataan dianggap valid. Sedangkan, jika 

rhitung < rtabel, maka butir pernyataan dianggap tidak valid, yang kemudian 

butir pernyataan tersebut tidak digunakan atau harus di drop. 

Berdasarkan perhitungan dari 33 pernyataan tersebut, setelah di 

validasi terdapat 4 butir yang drop, sehingga pernyataan yang valid dapat 

di gunakan sebanyak 29 butir pernyataan 

                                                           
34 Djaali dan Pudji Muljono, Pengukuran Dalam Bidang Pendidikan (Jakarta : Grasindo,2008).  h.86 
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Selanjutnya, dihitung reliabilitasnya terhadap butir-butir pernyataan 

yang telah dianggap valid dengan menggunakan rumus Alpha Cronbach 

yang sebelumnya dihitung terlebih dahulu varian butir dan varian total. 

Uji reliabilitas dengan rumus Alpha Cronbach, yaitu : 

35
 

 

Dimana :   

 r ii : Reliabilitas instrumen 

 k  : Banyak butir pernyataan ( yang valid)      

∑si
2
  : Jumlah varians skor butir          

st
2
 : Varian skor  total   

 

Varians butir itu sendiri dapat diperoleh dengan menggunakan rumus 

sebagai berikut: 

 
36

  

 

 

Dimana :  

St
2
  : Simpangan baku 

n  : Jumlah populasi 

∑Xi
2
 : Jumlah kuadrat data X 

∑Xi : Jumlah data 

 

Dari perhitungan diperoleh hasil Si=22,9 St
2 

= 138,957 dan rii sebesar 0,871 

(proses perhitungan  terdapat pada lampiran 15). Hal ini menunjukan bahwa koefisien 

                                                           
35Ibid. h.89 
36Burhan Nurgiyanto, Gunawan dan Marzuki, Statistik Terapan Untuk Penelitian Ilmu-Ilmu Sosial 

(Yogyakarta : Gajah Mada University Pers, 2004), h.350 
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relibilitas termasuk dalam katagori sangat tinggi. Dengan demikian dapat dikatakan 

bahwa instrumen yang berjumlah 29 butir pernyataan inilah yang akan di gunakan 

sebagai instrument final untuk mengukur kualitas pelayanaan. 

2. Persepsi harga (Variabel X) 

a. Definisi Konseptual 

Persepsi harga adalah keseluruhan pemprosesan yang didapat 

mengenai informasi tentang peran harga memberikan sebuah  makna 

dibenak konsumen yang mempengaruhi membuat keputusan pembelian 

konsumen. 

b. Definisi Operasional 

Pengukuran persepsi harga diukur dengan menggunakan lima dimensi 

pertama sadar nilai (Value Conscious), keadan di mana konsumen 

memperhatikan rasio kualitas produk dengan harga. Kedua sadar harga 

(Price Conscious), keadan dimana konsumen lebih focus pada 

pembayaran harga yang lebih murah. Ketiga penawaran kupon (Coupon 

Prone), keadaan dimana konsumen menanggapi tawaran pembelian yang 

melibatkan kupon. Keempat penawaran penjualan (Sale Prone) keadaan 

dimana konsumen menanggapi tawaran pembelian yang melibatkan 

pengurangan harga sementara. Kelima Mavens Harga (Price Mavens) 

keadaan dimana konsumen menjadi sumber informasi bagi orang lain 
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tentang harga dipasar bisnis. Persepsi harga dalam penelitian ini diukur 

dengan menggunakan instrument berbentuk skala likert. 

c. Kisi-kisi Instrumen Persepsi harga 

Kisi-kisi instrumen penelitian Persepsi harga yang disajikan ini 

merupakan kisi-kisi instrumen yang digunakan untuk mengukur Persepsi 

harga dan juga memberikan gambaran sejauh mana instrumen ini 

mencerminkan indikator variabel Persepsi harga. Kisi-kisi konsep 

instrumen yaitu yang digunakan untuk uji coba dan kisi-kisi ini disajikan 

dengan maksud untuk memberikan informasi mengenai butir-butir yang di 

drop setelah dilakukan uji validitas dan uji realibilitas serta analisis butir 

soal untuk memberikan gambaran sejauh mana instrumen final masih 

mencerminkan indikator-indikator Persepsi harga. Kisi-kisi instrumen ini 

dapat dilihat pada tabel III.4 

Tabel III.4 

Kisi-Kisi Instrumen (Variabel X) 

Persepsi harga 

 

Dimensi Indikator 
No. Butir Uji 

Coba Drop 
No. Butir 

Valid 

(+) (-) (+) (-) 

Kesadaran 

Nilai Produk 
Kualitas produk 18,21 22,28 28 15,18 19 

Tingkat 

Penawaran 
Biaya Murah/Mahal  7,14,25 13,23 7 11,21 10,20 
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Tingkat 

Pembelian 

Pemberian kupon 4,26 5,17 
 

4,22 5,14 

Diskon 10,15 2,27 
 

8,12 2,13 

Pemberian Hadiah 12,16 1,24 12,24 13 1 

Sumber 

Informasi 

Media cetak 6,11 3 
 

6,9 3 

Media Elektronik 9,19,20 8 9 16,17 7 

 

Untuk mengisi setiap butir pernyataan dalam instrument penelitian, 

responden dapat memilih salah satu jawaban dari 5 alternatif yang telah 

disediakan. Dan 5 alternatif jawaban tersebut diberi nilai 1 (satu) sampai 5 

(lima) sesuai dengan tingkat jawaban. Alternatif  jawaban yang digunakan 

sebagai berikut: 

Tabel III. 4 

Skala Penilaian Instrumen Variabel X 

Persepsi harga 

 

No Alternatif Jawaban Item Positif Item Negatif 

1. SangatSetuju ( SS ) 5 1 

2. Setuju ( S ) 4 2 

3. Ragu-ragu ( RR) 3 3 

4. TidakSetuju ( TS ) 2 4 

5. SangatTidakSetuju ( STS ) 1 5 
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d. Validasi Instrumen Persepsi harga 

Proses pengembangan instrumen Persepsi harga dimulai dengan 

penyusunan instrumen model Skala Likert yang mengacu pada model 

indikator-indikator variabel Persepsi harga terlihat pada tabel III.4 yang 

disebut sebagai konsep instrumen untuk mengukur variabel Persepsi 

harga. 

  Tahap berikutnya konsep instrumen dikonsultasikan kepada dosen 

pembimbing berkaitan dengan validitas konstruk, yaitu seberapa jauh 

butir– butir indikator tersebut telah mengukur indikator dari variabel  

Persepsi harga sebagaimana tercantum pada tabel III.4. Setelah konsep 

instrumen disetujui, langkah selanjutnya adalah instrumen diuji cobakan 

kepada Pendidikan Tata Niaga Angkatan 2011 kelas Reguler dan Non 

Reguler,Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta yang berjumlah 30 

orang. 

Proses validasi dilakukan dengan menganalisis data hasil uji coba 

instrumen, yaitu validitas butir dengan menggunakan koefisien korelasi 

antara skor butir dengan skor total instrumen. Rumus yang digunakan 

adalah sebagai berikut:  
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Dimana : 

rit : Koefisien skor butir dengan skor total instrumen  

xi : Deviasi skor butir dari Xi 

xt : Deviasi skor dari Xt 

 

Kriteria batas minimum pernyataan yang diterima adalah rtabel = 0.361, 

jika rhitung > rtabel, maka butir pernyataan dianggap valid. Sedangkan, jika 

rhitung < rtabel, maka butir pernyataan dianggap tidak valid, yang kemudian 

butir pernyataan tersebut tidak digunakan atau harus di drop. 

Berdasarkan perhitungan dari 28 pernyataan tersebut, setelah di 

validasi terdapat 5 butir yang drop, sehingga pernyataan yang valid dapat 

di gunakan sebanyak 23 butir pernyataan. 

Selanjutnya, dihitung reliabilitasnya terhadap butir-butir pernyataan 

yang telah dianggap valid dengan menggunakan rumus Alpha Cronbach 

yang sebelumnya dihitung terlebih dahulu varian butir dan varian total. 

Uji reliabilitas dengan rumus Alpha Cronbach, yaitu : 

38
 

 

 

 

                                                           
37 Djaali dan Pudji Muljono, Pengukuran Dalam Bidang Pendidikan (Jakarta : Grasindo,2008).  h.86 
38Ibid. h.89 
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Dimana :   

 r ii : Reliabilitas instrumen 

 k  : Banyak butir pernyataan ( yang valid)      

∑si
2
  : Jumlah varians skor butir          

st
2
 : Varian skor  total  

  

Varians butir itu sendiri dapat diperoleh dengan menggunakan rumus 

sebagai berikut: 

39
  

 

 

Dimana :  

St
2
  : Simpangan baku 

n  : Jumlah populasi 

∑Xi
2
 : Jumlah kuadrat data X 

∑Xi : Jumlah data 

 

Dari perhitungan diperoleh hasil Si=8.93556 St
2 

= 40.64 dan rii sebesar 0,81 

(proses perhitungan  terdapat pada lampiran 15). Hal ini menunjukan bahwa koefisien 

relibilitas termasuk dalam katagori sangat tinggi. Dengan demikian dapat dikatakan 

bahwa instrumen yang berjumlah 23 butir pernyataan inilah yang akan di gunakan 

sebagai instrument final untuk mengukur kualitas pelayanaan. 

F. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dilakukan dengan uji regresi dan korelasi dengan 

langkah-langkah sebagai berikut : 

                                                           
39Burhan Nurgiyanto, Gunawan dan Marzuki, Statistik Terapan Untuk Penelitian Ilmu-Ilmu Sosial 

(Yogyakarta : Gajah Mada University Pers, 2004), h. 350 
 



48 
 

1. Mencari Persamaan Regresi  

Didapat dengan menggunakan rumus sebagai berikut : 

Ŷ = a + bX   
40

 

Dimana Koefisien a dan b dapat dicari dengan rumus sebagai berikut : 
41

 

    
∑   

∑  
 

          
Dimana:    

                            (∑X)² 

∑x²   =  ∑X²  -  

     n 

(∑Y)² 

∑y²   =  ∑Y²  -   

          n 

   

 

   (∑X).( ∑Y) 

∑xy  =  ∑XY  -   

              n 

 

Keterangan : 

Ŷ : Variabel terikat 

X : Variabel bebas 

a : Nilai intercept (konstan) 

b : Koefesien regresi (slop) 

 

2. Uji Persyaratan Analisis 

a. Uji Normalitas Galat Taksiran Regresi Y atau X 

Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah galat taksiran regresi Y dan X 

berdistribusi normal atau tidak. Pengujian dilakukan terhadap galat taksiran 

                                                           
40 Sudjana, Metoda Statistik (Bandung :PT Tarsito, 2001), hal. 312 
41Ibid, h. 315 
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regresi Y dan X dengan menggunakan uji Liliefors pada taraf signifikan (α) = 

0, 05 

Dengan hipotesis statistik : 

Ho : Galat Taksiran Regresi Y atas X berdistribusi normal 

Ha : Galat Taksiran Regresi Y atas X tidak berdistribusi normal 

Kriteria pengujian : 

Terima Ho jika Lhitung < Ltabel berarti Galat taksiran regresi Y atas X 

berdistribusi normal. 

Tolak Ho jika Lhitung > Ltabel berarti Galat taksiran regresi Y atas X tidak 

berdistribusi normal. 

b. Uji Linearitas Regresi 

Digunakan untuk mengetahui apakah persamaan regeresi yang diperoleh 

berbentuk linear or atau tidak. 

Dengan hipotesis statistik : 

Ho : Y = α + βX 

Ha : Y ≠ a + βX 

Kriteria pengujian linearitas regresi adalah : 

Terima Ho jika Fhitung < Ftabel 

Tolak Ho jika Fhitung >Ftabel 

Persamaan regresi dinyatakan linear jika berhasil menerima Ho. 
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Untuk mengetahui keberartian dan linearitas persamaan regresi di 

atasdigunakan tabel ANAVA pada tabel III.5 berikut ini :
42

 

Tabel III.5 

DAFTAR ANALISIS VARIANS 

 UNTUK UJI KEBERARTIAN DAN LINEARITAS REGRESI 

 

Sumber Varians DK Jumlah Kuadrat Rata-rata 

jumlah 

kuadrat 

(RJK) 

F hitung F tabel 

Total (T) N Σ Y
2
 - - - 

Regresi (a) L (∑ ) 

 
 

- - - 

Regresi (b/a) L  (∑  )   ( )

  ( )
 *) 

   ( )

   ( )
 

Fo > Ft 

Maka 

regresi 

berarti 

Sisa (s) n-2 JK(T) – JK (a) – JK (b/a)   ( )

  ( )
 

- - 

Tuna Cocok (TC) k-2 JK(S) – JK(G)   (  )

  (  )
 ns) ns) 

   (  )

   ( )
 

Fo < Ft 

Maka 

                                                           
42Ibid, p. 332  . 
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regersi 

linier 

Galat (G) n-k JK (G) = ∑   
(∑ ) 

 
   ( )

  ( )
 

- - 

Keterangan : *) Persamaan regresi berarti 

     ns) Persamaan regersi linier/not significant 

3. Uji Hipotesis 

a. Uji Keberartian Regresi 

Digunakan untuk mengetahui apakah persamaan regresi yang diperoleh 

berarti atau tidak berarti dengan kriteria Fhitung > Ftabel. 

Dengan hipotesis statistik : 

Ho : β ≤ 0 

Ha : β > 0 

Kriteria pengujian keberartian regresi adalah : 

Tolak Ho jika Fhitung > Ftabel 

Terima Ho jika Fhitung < Ftabel 

Regresi dinyatakan bearti (signifikan) jika berhasil menolak Ho. 
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b. Perhitungan Koefisien Korelasi 

Digunakan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh variabel X terhadap 

variable Y, dengan menghitung (rxy) yang menggunakan rumus Product 

Moment (rxy) dari Karl Pearson dengan rumus sebagai berikut : 

rxy = 
∑  

√(∑  )(∑  )
 

Keterangan : 

 

rxy : Korelasi antara variable x dengan y 

x : sebaran variabel x 

y : sebaran variabel y 

 

Perhitungan koefisien korelasi juga dilakukan untuk mengetahui tingkat 

keterikatan hubungan antara variable X dan Variabel Y. 

 

c. Uji Keberartian Koefisien Korelasi (Uji-t) 

Untuk mengetahui signifikasi koefisien korelasi digunakan uji t dengan 

rumus sebagai berikut : 

t hitung = 
   √   

√    
    43

 

Keterangan : 

 

t hitung : Skor signifikasi koefisien korelasi 

rxy : Koefisien korelasi product moment 

n : Banyaknya sampel data 

Hipotesis statistik : 

                                                           
43 Ibid, p. 377 
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Ho : ρ ≤ 0 

Ha : ρ > 0 

Kriteria pengujian : 

Tolak Ho jika thitung > ttabel 

Terima Ho jika thitung < ttabel 

Hal ini dilakukan pada taraf signifikan (α) = 0,05 dengan derajat kebebasan 

(DK) = n – 2. Jika Ho ditolak maka koefisien korelasi signifikan, sehingga 

dapat disimpulkan antara variable X dan variable Y terdapat hubungan positif. 

 

d. Perhitungan Koefisien Determinasi 

Selanjutnya diadakan perhitungan koefisien determinasi (penentu) yaitu 

untuk mengetahui besarnya variasi variable Y yang ditentukan oleh variable 

X. Rumus koefisien determinasi adalah sebagai berikut : 

KD = rxy
2    44

 

Dimana :   

 

KD : Koefisien determinasi 

rxy  : Koefisien korelasi product moment 

 

 

                                                           
44

 Sugiyono, Statistika untuk Penelitian(Bandung : Alfabeta, 2007), p.231 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Deskripsi Data 

Deskripsi data hasil penelitian dimaksudkan untuk memberikan gambaran 

umum mengenai hasil pengolahan data yang didapat dari dua variabel dalam 

penelitian ini. Skor yang akan disajikan adalah skor yang telah diolah dari data 

mentah dengan menggunakan statistik deskriptif yaitu skor rata-rata dan 

simpangan baku atau standar deviasi. 

Berdasarkan jumlah variabel dan merujuk pada masalah penelitian, maka 

deskripsi data dikelompokan menjadi dua bagian sesuai dengan jumlah variabel 

penelitian. Kedua bagian tersebut adalah persepsi harga sebagai variabel 

independen dan keputusan pembelian sebagai variabel dependen. Hasil 

perhitungan statistik deskriptif masing-masing variabel secara lengkap dapat 

diuraikan sebagai berikut: 

1. Keputusan Pembelian (Variabel Y) 

Data keputusan pembelian memiliki 29 pernyataan dalam instrumen 

penelitian yang telah melalui proses validasi dan reliabilitas. Data ini diisi oleh 65 

pada mahasiswa pendidikan tata niaga 2011 fakultas ekonomi sebagai responden. 
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Berdasarkan hasil perhitungan data keputusan pembelian, diperoleh skor 

terendah yaitu 92 sedangkan skor tertinggi yaitu 111, jumlah skor adalah 6582, 

sehingga rata-rata skor keputusan pembelian (variabel Y) diperoleh sebesar 

101,26 varians (S
2
)
 
 sebesar 25,32 dan simpangan baku (S) sebesar 5,03 (proses 

perhitungan terlihat pada lampiran 19).  

Distribusi frekuensi data keputusan pembelian dapat dilihat pada tabel IV.1, di 

mana rentang skor adalah 19, banyak kelas adalah 7 dan panjang interval adalah 3 

(proses perhitungan terdapat pada lampiran 22).  

 

Tabel IV.1 

Distribusi Frekuensi Keputusan Pembelian (Variabel Y) 

 

Kelas 

Interval 

Batas 

Bawah 
Batas Atas 

Frek. 

Absolut 
Frek. Relatif 

92 - 94 91.5 94.5 6 9.2% 

95 - 97 94.5 97.5 9 13.8% 

98 - 100 97.5 100.5 15 23.1% 

101 - 103 100.5 103.5 14 21.5% 

104 - 106 103.5 106.5 11 16.9% 

107 - 109 106.5 109.5 6 9.2% 

110 - 111 109.5 111.5 4 6.2% 

          65 100% 

 

 

Berdasarkan tabel IV.1 dapat dilihat bahwa frekuensi kelas tertinggi variabel 

keputusan pembelian, yaitu 15 yang terletak pada interval ke-3, yakni antara 98-

100 dengan frekuensi relatif sebesar 23,1%. Sementara frekuensi terendahnya, 
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yaitu 4 yang terletak pada interval 7 yakni antara 110-11 dengan frekuensi relatif 

6,2%. 

Untuk mempemudah penafsiran data frekuensi absolut keputusan pembelian, 

maka data ini digambarkan sebagai berikut:  

 

 
 

 

Gambar IV.1: Grafik Histogram Keputusan pembelian 

(Variabel Y) 

Variabel keputusan pembelian terdiri dari 6 indikator yaitu: internal, eksternal, 

informasi aktif, prosedur evaluasi, kepuasan setelah membeli, dan tindakan 

setelah pembelian. Berdasarkan hasil rata-rata hitung skor indikator dari variabel 
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keputusan pembelian terlihat bahwa indikator internal sebesar 15,62%, indikator 

eksternal sebesar 12,45%, indikator informasi aktif sebesar 53,52%, indikator 

prosedur evaluasi sebesar 21,80%, indikator kepuasan setelah membeli sebesar 

12,41%, dan indikator tindakan setelah pembelian sebesar 12,28%.  

Untuk indikator informasi aktif menjadi indikator yang paling dominan dalam 

variabel keputusan pembelian, yaitu sebesar 53,52%. Sedangkan, indikator 

tindakan setelah pembelian menjadi indikator yang terendah dalam variabel 

keputusan  pembelian, yaitu sebesar 12,28 Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada 

tabel IV.2. 

Tabel IV.2 

Rata-rata Hitung Skor Indikator Keputusan pembelian 
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2. Persepsi harga (Variabel X) 

Data persepsi harga memiliki 23 pernyataan dalam instrumen penelitian yang 

telah melalui proses validasi dan reliabilitas. Data ini diisi oleh 65 orang siswa 

pada pada mahasiswa pendidikan tata niaga 2011 fakultas ekonomi sebagai 

responden. 

 Berdasarkan data yang terkumpul, diperoleh skor terendah 72 dan skor 

tertinggi adalah 99, jumlah skor adalah 5521, sehingga rata-rata skor persepsi 

harga (X) sebesar 84,94, varians (S²) sebesar 48,53 dan simpangan baku (S) 

sebesar 6,97 (proses perhitungan terdapat pada lampiran 19). 

Distribusi frekuensi data persepsi harga dapat dilihat pada tabel IV.3, di 

mana rentang skor adalah 27, banyak kelas adalah 7 dan panjang interval 

adalah 4 (proses perhitungan terdapat pada lampiran 21).  

Tabel IV.3 

Distribusi Frekuensi Persepsi harga (Variabel X) 

Kelas 

Interval 

Batas 

Bawah 
Batas Atas 

Frek. 

Absolut 

Frek. 

Relatif 

72 - 75 71.5 75.5 6 9.23% 

76 - 79 75.5 79.5 9 13.85% 

80 - 83 79.5 83.5 13 20.00% 

84 - 87 83.5 87.5 14 21.54% 

88 - 91 87.5 91.5 10 15.38% 

92 - 95 91.5 95.5 8 12.31% 

96 - 99 95.5 99.5 5 7.69% 

          65 100% 
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 Berdasarkan tabel IV.1 dapat dilihat bahwa frekuensi kelas tertinggi 

variabel keputusan pembelian, yaitu 14 yang terletak pada interval ke-4, yakni 

antara 84-87 dengan frekuensi relatif sebesar 21,54%. Sementara frekuensi 

terendahnya, yaitu 5 yang terletak pada interval 6 yakni antara 96-99 dengan 

frekuensi relatif 7,69%. 

  Untuk mempemudah penafsiran data frekuensi absolut persepsi harga, 

maka data ini digambarkan sebagai berikut: 

 

 
 

Gambar IV.2 

Grafik Histogram  Persepsi harga (Variabel X) 
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Variabel persepsi harga terdiri dari 7 indikator yaitu: kualitas produk, 

biaya murah, pemberian kupon, diskon, pemberian hadiah, media cetak, 

media elektronik. 

Berdasarkan hasil rata-rata hitung skor masing-masing indikator dari 

variabel persepsi harga terlihat bahwa indikator kualitas produk sebesar 

15,16%, indikator biaya murah sebesar 19,96%, indikator pemberian kupon 

sebesar 19,05%, indikator diskon sebesar 20,48%, indikator pemberian hadiah 

sebesar 9,13%, indikator media cetak sebesar 14,19%, dan indikator media 

elektronik sebesar 14,12%  (proses perhitungan terdapat pada lampiran 42). 

Untuk indikator diskon, menjadi indikator yang paling dominan dalam 

variabel persepsi harga, yaitu sebesar 20,48%. Sedangkan, indikator media 

elektronik menjadi indikator yang terendah dalam variabel persepsi harga, 

yaitu sebesar 14,12%. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel IV.4. 
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Tabel IV.4 

Rata-rata Hitung Skor Sub Indikator Persepsi harga 

 

B. Pengujian Hepotesis 

1. Persamaan Garis Regresi  

 Analisis regresi linear sederhana terhadap pasangan data penelitian 

antara keputusan pembelian terhadap persepsi harga menghasilkan koefisien 

arah regresi sebesar 0,34 dan menghasilkan konstanta sebesar 72,46. Dengan 

demikian, bentuk hubungan antara keputusan pembelian terhadap persepsi 

harga memiliki persamaan regresi  Ŷ = 72,46 + 0,34 X. Selanjutnya, persaman 

regresi tersebut menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu skor persepsi harga 
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(X) akan mengakibatkan peningkatan keputusan pembelian (Y) sebesar 0,34 

skor pada konstanta 72,46 (proses  perhitungan terdapat di lampiran 25). 

Persamaan garis regresi Ŷ = 72,46 + 0,34 X dapat dilukiskan pada 

grafik berikut ini : 

 

Gambar IV.3 

Grafik hubungan antara Persepsi harga dengan Keputusan pembelian, 

dengan Persamaan Regresi Ŷ = 72,46 + 0,34 X 
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2. Pengujian Persyaratan Analisis  

a. Uji Normalitas 

Dalam perhitungan pengujian persyaratan analisis dilakukan untuk 

menguji apakah galat taksiran regresi Y atas X berdistribusi normal atau tidak. 

Pengujian normalitas galat taksiran regresi Y atas X dilakukan dengan Uji 

Lilliefors pada taraf signifikansi ( = 0,05), untuk sampel sebanyak 65 

responden dengan kriteria pengujian berdistribusi normal apabila Lhitung (Lo) < 

Ltabel (Lt) dan jika sebaliknya, maka galat taksiran regresi Y atas X tidak 

berdistribusi normal. 

Hasil perhitungan Uji Lilliefors menyimpulkan bahwa taksiran regresi Y 

atas X berdistribusi normal. Hal ini dapat dibuktikan dengan hasil perhitungan 

Lo = 0,0475 sedangkan Lt = 0,1099. Ini berarti Lo < Lt (proses perhitungan 

terdapat pada lampiran 30). Untuk lebih jelasnya hasil perhitungan tersebut 

dapat dilihat pada tabel IV.5, sebagai berikut: 

Tabel IV.5 

Hasil Uji Normalitas Galat Taksiran 

 

No. Galat Tafsiran L0 Ltabel (0,05) Keputusan Keterangan 

1 Y atas X 0,0475 0,1099 Terima Ho Normal 

 

b. Uji Linearitas Regresi 

 

Kemudian dalam persyaratan analisis juga dilakukan pengujian linearitas 

regresi, untuk melihat apakah persamaan regresi tersebut berbentuk linear atau 
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non linear, dengan kriteria pengujian Fhitung < Ftabel, maka regresi dinyatakan 

linear.   

Untuk tabel distribusi F yang digunakan untuk mengukur linearitas 

regresi dengan dk pembilang (k-2) = 21 dan dk penyebut (n-k) = 42 dengan α 

= 0,05 diperoleh Fhitung = 0,74 sedangkan Ftabel = 1,78. Ini berarti Fhitung < Ftabel. 

(proses perhitungan lihat lampiran 34) Untuk lebih jelasnya hasil perhitungan 

tersebut dapat dilihat pada tabel IV.6. 

Tabel IV. 6 

Anava Untuk Pengujian Sigifikasi dan Linearitas Persamaan Regresi 

Persepsi harga (X) Dengan Keputusan pembelian (Y) 

Ŷ = 72,46 + 0,34 X 

Sumber dk Jumlah  

Rata-rata 

Jumlah  Fhitung Ftabel 

Varians   

Kuadrat 

(JK)  

Kuadrat 

(RJK)     

Total 65 668124       

Regresi (a) 1 666503.45       

Regresi (b/a)  1 357.05 357.05 17.80 

 

3.99 

 

Residu  63 1263.50 20.06     

Tuna Cocok 21 342.49 16.31 0.74 
 

1.78 

Galat 

Kekeliruan  
42 921.02 21.93     

Keterangan  : *) 
Persamaan regresi berarti karena Fhitung (28.16) > Ftabel (3.96) 

 

ns) 
Persamaan regresi linear karena Fhitung (0.74) < Ftabel (1.78) 
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Hasil pengujian pada tabel diatas menyimpulkan bahwa hubungan antara 

persepsi harga (variabel X) dengan kepuasan pelanggan (variabel Y) adalah 

linier. 

 

3. Pengujian Hipotesis Penelitian  

Hipotesis penelitian ini adalah terdapat hubungan positif antara persepsi harga 

(variabel X) dengan keputusan pembelian (variabel Y). Selanjutnya dilakukan uji 

keberartian persamaan regresi persepsi harga (variabel X) dengan keputusan 

pembelian (variabel Y). 

Pada tabel distribusi F dengan menggunakan dk pembilang 1 dan dk penyebut 

(n-2) = 63 pada α = 0,05 diperoleh diperoleh Fhitung = 17,80 sedangkan Ftabel = 

3,99. Dari hasil pengujian seperti ditunjukan pada tabel IV.6 menunjukan bahwa 

Fhitung (17,80) > Ftabel (3,99). Jadi, dapat disimpulkan bahwa regresi berarti (proses 

perhitungan lihat lampiran 33). 

Hasil pengujian pada tabel diatas menyimpulkan bahwa hubungan antara 

persepsi harga (variabel X) dengan keputusan pembelian (variabel Y) adalah 

signifikan. 

Setelah dilakukan uji keberartian dan kelinieran regresi, tahap selanjutntya 

adalah melakukan perhitungan koefisien korelasi. Perhitungan koefisien korelasi 

dilakukan untuk mengetahui tingkat keterikatan hubungan antara variabel X dan 

variabel Y. Penelitian ini menggunakan rumus koefisien korelasi product moment 
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dari Pearson Hasil perhitungan koefisien korelasi antara persepsi harga (variabel 

X) dengan keputusan pembelian (variabel Y) diperoleh koefisien korelasi rxy 

adalah 0,469 (proses perhitungan dapat dilihat pada lampiran 36). Untuk uji 

signifikansi koefisien korelasi disajikan pada tabel IV.7. 

Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa bukan secara kebetulan persepsi 

harga (variabel X) mempunyai hubungan dengan keputusan pembelian (variabel 

Y) melainkan didasarkan pada analisis statistik yang menguji signifikasi 

hubungan dengan taraf signifikan (α = 0,05). 

 

Tabel IV.7 

Pengujian Signifikansi Koefisien Korelasi Sederhana antara X dan Y 

Keterangan : Koefisien korelasi signifikan (thitung > ttabel) = 4,832 > 1.67 maka Ho ditolak atau 

terdapat koefisien yang signifikan antara variabel X dengan variabel Y 

 

Berdasarkan pengujian signifikansi koefisien korelasi antara pasangan skor 

persepsi harga dengan keputusan pembelian sebagaimana terlihat pada tabel  IV.7 

diatas diperoleh thitung = 4,832 > ttabel= 1,67 (proses perhitungan lihat lampiran 37).  

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa koefisien korelasi rxy = 0,469 

adalah signifikan. Artinya dapat dikatakan bahwa terdapat hubungan yang positif 

antara persepsi harga (variabel X) dengan keputusan pembelian (variabel y) 

Koefisien antara X 

dan Y 

Koefisien 

Korelasi 

Koefisien 

Determinasi 
thitung ttabel 

0,469 22,03% 4,832 

 

1,67 
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dengan koefisien determinasi rxy = (0,469)
2
 = 0,2203. Hal ini berarti sebesar 

22,03% variasi keputusan pembelian (variabel Y) ditentukan oleh persepsi 

harga(variabel X) sedangkan 77,97% variasi keputusan pembelian ditentukan oleh 

faktor-faktor lainnya (proses perhitungan dapat terlihat pada lampiran 40). 

 

C. Pembahasan  

       Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan bahwa terdapat 

hubungan antara persepsi harga dengan keputusan pembelian pada mahasiswa 

pendidikan tata niaga yang ditunjukan oleh nilai thitung sebesar 4,832 lebih besar 

dari pada nilai ttabel  pada taraf signifikansi α = 0.05 yaitu 1,67. Pola hubungan 

antar kedua variabel ini dinyatakan oleh persamaan regresi Ŷ  = 72,46+ 0,34X.  

Hasil analisis korelasi sederhana antara persepsi harga dengan keputusan 

pembelian diperoleh nilai koefisien korelasi rxy sebesar 0,469. Nilai ini 

memberikan pengertian bahwa ada keterkaitan yang positif antara persepsi harga 

dengan keputusan pembelian, dengan kata lain semakin tinggi persepsi harga 

maka semakin tinggi pula keputusan pembelian. 

    Besarnya variasi variabel keputusan pembelian ditentukan oleh variabel 

persepsi harga dan dapat diketahui dengan cara mengkuadratkan nilai koefisien 

korelasi sederhananya. Hasil pengkuadratan nilai koefisien korelasi sederhananya 

adalah sebesar 0,2203 secara statistik nilai ini memberikan pengertian bahwa 

kurang lebih 22,03 % variasi keputusan pembelian pada pada mahasiswa 
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pendidikan tata niaga 2011 fakultas ekonomi sebagai responden ditentukan oleh 

persepsi harga. Dengan pola hubungan fungsional seperti ditunjukan oleh 

persamaan regresi tersebut diatas, terlihat lebih kurang 22,03% variasi pasangan 

skor kedua variabel tersebut akan berdistribusi dan mengikuti pola hubungan 

antara persepsi harga dengan keputusan pembelian sesuai  persamaan  garis  

regresi Ŷ  = 72,46 + 0,34X. 

Perbandingan Hasil dari penelitian ini mempunyai hasil yang sama seperti 

penelitian sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh Vidya Hanesty Purbani dan 

Suryono Budi Santoso,tahun 2013, dengan judul “Analisis Pengaruh Persepsi 

Harga, Kualitas Produk, Diferensiasi Produk, Kualitas Layanan dan 

Promosi terhadap Keputusan Pembelian”. Yang memiliki kesimpulan bahwa 

penelitian ini sejalan karena semeua variabel independent berpengaruh positif 

terhadap variabel dependennya. Namun demikian, penelitian ini masih memiliki 

keterbatasan  yaitu tidak menggunakan variabel independent lain yang mungkin 

berpengaruh lain terhadap keputusan pembelian konsumen, misalnya variabel 

lokasi. Selain itu rentang waktu penelitian ini relatif singkat karena hanya 

menilai perilaku keputusan pembelian konsumen selama tiga tahun terakhir.  

Rizky Iryanita dan Y.Sugiarto, tahun 2013, dengan judul “Analisis 

Pengaruh Citra Merek, Persepsi Harga, dan Persepsi Kualitas Produk 

Terhadap Keputusan Pembelian.” Juga menyimpulkan dalam penelitian ini 

memiliki keterbatasan, yaitu pada penelitian terdahaulu variabel independen yang 
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di gunakan lebih banyak di bandingkan pada penelitian ini yang hanya 

menggunakan tiga variabel saja. Dan seharusnya pada penelitian ini 

menggunakan variabel-variabel yang belum pernah di teliti sebelumnya. Hasil 

penelitian ini menunjukan bahwa variabel independen yaitu citra merek, persepsi 

harga, dan persepsi kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

variabel dependen  yaitu keputusan pembelian. Variabel yang paling dominan 

dalam keputusan pembelian adalah persepsi kualitas produk dan yang paling 

sedikit mempengaruhi yaitu variabel persepsi harga. 

Ratna Dwi Kartika Sari dan Sri Rahayu Tri Astuti, tahun 2012, dengan 

judul “ Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Persepsi Harga, dan Word of 

Mouth Communication Terhadap Keputusan Pembelian Mebel Pada CV. 

Mega Jaya Mebel Semarang” Berdasarkan penelitan yang telah dilakukan  

variabel persepsi harga berpengaruh paling besar, yaitu sebesar 0,347 terhadap 

keputusan pembelian mebel pada CV. Mega Jaya mebel diikuti variabel word of 

mouth communication sebesar 0,306 dan kualitas produk yang memiliki 

pengaruh paling kecil sebesar 0,226 

Hasilo uji regresi menujukan bahwa ketiga variabel independen, yitu 

kualitas produk, persepsi harga dan world of mouth communication, memiliki 

nilai positif. Artinya, semakin baik kualitas produk, persepsi harga dan word of 

mouth communication maka keputusan pembelian mebel pada CV. Mega Jaya 

mebel yang semakin tinggi.  
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Peneliti menyadari bahwa penelitian ini tidak sepenuhnya sampai pada 

tingkat kebenaran yang mutlak. Dan disadari juga bahwa masih banyak 

kekurangan yang dilakukan selama melakukan penelitian ini, yaitu keterbatasan 

faktor yang diteliti yakni hanya mengenai hubungan antara persepsi harga 

dengan keputusan pembelian. Sementara keputusan pembelian dipengaruhi oleh 

banyak faktor dan hanya pada pada mahasiswa pendidikan tata niaga 2011 

fakultas ekonomi sebagai populasi, populasi terjangkau dan sampel. 
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BAB V 

KESIMPULAN, IMPLIKASI DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan  

 Berdasarkan kajian pustaka dan deskripsi hasil penelitian yang telah 

dilakukan dan diuraikan pada bab-bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan 

bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan antara Persepsi harga dengan 

keputusan pembelian pada mahasiswa pendidikan tata niaga FEUNJ, Jakarta 

dapat dibuktikan, ini ditunjukkan dari nilai t hitung = 4,382> t tabel = 1,67, 

artinya semakin baik Persepsi harga, maka akan semakin meningkat keputusan 

pembelian. 

       Besar variasi keputusan pembelian ditentukan oleh terjadinya Persepsi 

harga sebesar 22.03%. Ternyata bahwa bentuk hubungan Persepsi harga (X) 

adalah linier dan signifikan dengan nilai regresi signifikan Fhitung  (17.8) 

>Ftabel (3.96)dan nilai regresi linier Fhitung (1.79) < Ftabel (0.74). 

Untuk indikator informasi aktif menjadi indikator yang paling dominan 

dalam variabel keputusan pembelian, yaitu sebesar 53,52%. Sedangkan, 

indikator tindakan setelah pembelian menjadi indikator yang terendah dalam 

variabel keputusan  pembelian, yaitu sebesar 12,28%. 

Untuk indikator diskon menjadi indikator yang paling dominan dalam 

variabel persepsi harga, yaitu sebesar 20,48%. Sedangkan, indikator media 

elektronik menjadi indikator yang terendah dalam variabel persepsi harga, 

yaitu sebesar 14,12%. 
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Keputusan pembelian ditentukan oleh persepsi harga sebesar 22.03% dan 

sisanya 77.97% dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya, yaitu kemasan (ukuran 

produk) dan promosi yang rendah 

 

B. Implikasi  

 Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan diatas, bahawa terdapat 

hubungan positif dan signifikan antara persepsi harga dengan keputusan 

pembelian pada mahasiswa pendidikan tata niaga fakultas ekonomi UNJ. Hal 

ini membuktikan bahwa besarnya persepsi harga cukup memiliki peran yang 

sangat penting dalam menetukan keputusan pembelian. 

Setiap konsumen di pengaruhi oleh berbagai faktor dalam melakukan 

keputusan pembelian suatu produk. Salah satunya besarnya peran persepsi 

harga yang mempengaruhi keputusan pembelian produk supermie pada 

mahasiswa pendidikan tata niaga FE UNJ. Oleh karena itu, perusahaan 

sebaiknya tetap mempertahankan strategi penentuan harga  diskon dengan 

baik agar keputusan pembelian yang terjadi semakin optimal oleh konsumen.  

Implikasi dari penelitian ini adalah persepsi harga memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, artinya semakin 

baik penentuan harga yang diterapkan di perusahaan, maka keputusan 

pembelian para konsumen terutama mahasiswa pendidikan tata niaga fakultas 

ekonomi UNJ mereka pun semakin tinggi. Oleh karena itu, perusahaan 

seharusnya untuk tetap mempertahankan strategi penentuan harga dengan 
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baik, agar keputusan pembelian pada mahasiswa pendidikan Tata niaga pada 

produk merekapun dapat optimal. 

 

C. Saran  

Berdasarkan kesimpulan serta implikasi yang dikemukakan di atas, saran-

saran yang kiranya dapat diberikan oleh peneliti dalam rangka meningkatkan 

keputusan pembelianadalah: 

1. Dari hasil olah data variabel variabel Persepsi harga,indikator media 

elektronik  memiliki skor rata-rata terendah, yaitu sebesar 14,12%. 

Dengan ini berarti bahwa seharusnya perusahaan dalam mempromosikan  

produknya harus lebih informatif dan menarik agar para konsumen 

memiliki persepsi yang baik terhadap produk. 

2. Pada variabel Persepsi harga,indikator diskon, memiliki skor rata-rata 

tertinggi, yaitu sebesar 20,48%. Ini berarti bahwa perusahaan seharusnya 

tetap dapat terus mempertahankan untuk menggunakan strategi 

pemasaran dengan cara diskon karena terbukti efektif dan dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian yang tinggi. 

3. Bagi peneliti lain yang ingin mengetahui lebih dalam mengenai Persepsi 

harga dan hubungannya dengan keputusan pembelian. Hendaknya 

meneliti lebih lanjut tentang keterkaitan antara persepsi harga dengan 

keputusan pembelian mungkin dengan lebih baik lagi. Sehingga, 

penelitian selanjutnya lebih bermanfaat. 
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KUESIONER UJI COBA 

Responden yang terhormat, 

Sehubungan dengan penelitian yang sedang kami lakukan,  kami berharap kesediaan anda 

untuk mengisi angket ini. Jawaban anda bukan salah atau benar dan keberhasilan identitas anda 

akan kami jaga. 

Kemukakan pendapat anda mengenai pernyataan-pernyataan dibawah ini dengan cara 

memberi tanda “v” pada salah satu kolom pilihan dibawah, dengan keterangan sbb : 

SS = Sangat setuju    

S = Setuju   

R = Ragu 

TS  = Tidak Setuju 

STS  = Sangat tidak setuju 

 

Nama   : …………………………………………………… 

No responden  : …………………………………………………… 

INSTRUMEN VARIABEL X 

Persepsi Harga 

 

NO PERNYATAAN SS S R TS STS 

1 
Saya tidak tertarik dengan Pemasar hanya 

menjualkan produknya tanpa ada barang tambahan.  
          

2 Saya tidak senang membeli produk yang diskon.           

3 

Saya tidak pernah mendapatkan informasi 

sedikitpun tentang produk mie instan supermie dari 

media cetak. 

          

4 

Dalam membeli mie instan, keuntungan lainya 

seperti kupon doorprise mempunyai nilai lebih di 

benak saya. 

          

5 
keuntungan lainya seperti kupon doorprise tidak 

memiliki nilai lebih di benak saya. 
          

6 

Koran tabloid adalah media cetak yang di gunakan 

keluarga saya dalam mencari referensi makanan 

baru. 

          

7 
Mie instan  yang di jual dengan biaya murah 

menjadi pertimbangan utama saya dalam membeli 
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produk. 

8 

Media social internet bukan sebagai media 

referensi saya dalam mengambil keputusan dalam 

membeli mie instan .  

          

9 

Media sosial internet merupakan media refrensi 

saya dalam saya mengambil keputusan dalam 

membeli mie instan . 

          

10 
Membeli  mie instan dengan potongan harga, 

mempunyai nilai lebih pada persepsi saya. 
          

11 
Saya mengetahui varian rasa baru mie instan 

supermie dari gambar di majalah. 
          

12 
Saya sangat tertarik dengan mie instan  yang di 

tawarkan karena adanya undian berhadihnya. 
          

13 
saya selalu memastikan biaya termurah sebelum 

saya membeli mie instan. 
          

14 
saya selalu membandingkan biayayang di 

keluarkan  sebelum membeli produk mie instan. 
          

15 

Saya selalu membeli mie instan  sebanyak mungkin 

pada saat ada penurunan harga di suatu tempat 

berbelanja 

          

16 

Saya tertarik dengan Pemasar mie instan karena 

memberikan hadiah pada saat pelanggan membeli 

produk yang ditawarkan. 

          

17 
Saya tidak  tertarik dengan mie instan yang 

memberikan vocher pembelian. 
          

18 

saya tidak membeli sembarang produk mie instan , 

karena saya mau mengeluarkan biaya yang murah 

dengan kualitas produk yang di dapat baik. 

          

19 
Saya mengetahui mie intan supermie memiliki rasa 

yang saya suka dari siaran radio 
          

20 
Saya mengetahui kemasan mie instan supermie 

yang baru dari iklan di Televisi. 
          

21 

saya memilih mie instan yang sesuai dengan selera 

saya, yang selalu mementingkan biaya murah 

dengan kualitas produk yang baik. 

          

22 
Saya hanya membeli mie instan  yang ada di depan 

mata saja, tidak peduli dengan kualitas. 
          

23 
Saya hanya membeli mie instan  dengan biaya yang 

murah saja 
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24 
Pemasar mie instan tidak memberikan barang 

tambahan jika pelanggan membeli produknya. 
          

25 
Menurut saya tidak rasional membeli mie instan  

mahal hanya karena gengsi. 
          

26 
Saya membeli mie instan  karena mendapatkan 

vocher pembelian. 
          

27 
Barang yang di jual dengan sangat murah tidak 

menjadi pertimbangan utama saya. 
          

28 
Bagi saya kualitas no.2  yang terpenting harga yang 

murah. 
          

 

 

INSTRUMEN VARIABEL Y 

KEPUTUSAN PEMBELIAN  

NO PERNYATAAN SS S R TS STS 

1 
Supermie merupakan mie instan  yang saya 

inginkan. 
          

2 
Setelah saya mencobanya saya ingin membeli 

kembali mie instan Supermie. 
          

3 

Kualitas  mie instan supermie yang tidak baik 

mengakibatkan saya beralih ke produk mie 

instan yang lain. 

          

4 
Menurut saya Iklan mie instan supermie jarang 

disiarkan. 
          

5 
Saya ingin orang lain merasakan kenikmatan 

dari mie instan supermie. 
          

6 
Saya membeli mie instan supermie karena bisa 

menghilangkan lapar. 
          

7 
Saya tidak tertarik  mengkonsumsi mie instan 

Supermie. 
          

8 
Saya sering mengkonsumsi mie instan 

supermie karena rasanya enak. 
          

9 
Saya mengetahui mie instan supermie dari 

iklan Televisi. 
          

10 

Saya mengetahui informasi mie instan 

supermie dari spanduk yang ada di warung-

warung. 

          

11 
Saya memutuskan tidak membeli mie instan 

supermie karena kemasannya yang tidak 
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menarik. 

12 

Saya memutuskan membeli mie instan 

supermie karena memiliki porsi ukuran yang 

pas. 

          

13 
Saya membeli mie instan supermie karena 

saran teman. 
          

14 
Saya membeli mie instan supermie karena 

memiliki rasa gurih yang pas. 
          

15 
Saya membeli mie instan supermie karena 

lebih enak dari mie instan yang  lain. 
          

16 
Harga mie instan supermie yang relative 

murah, membuat saya ingin membelinya. 
          

17 

Harga mie instan supermie yang berbeda-beda 

di setiap tempat membuat saya tidak ingin 

membeli mie instan supermie. 

          

18 

Berdasarkan pengalaman yang pernah dialami 

oleh tetangga dan keluarga bahwa mie instan 

supermie tidak enak. 

          

19 
Menurut saya Spanduk mie instan supermie 

tidak menarik. 
          

20 
Mie instan supermie kalah bersaing dengan 

mie instan lainya. 
          

21 
Mie instan supermie memiliki porsi yang pas 

dengan ukuran perut saya. 
          

22 
Saya  mengetahui mie instan supermie dari 

billboard yang ada di pinggir jalan. 
          

23 

Saya mengetahui mie instan supermie dari 

pengalaman tetangga yang pernah 

mengkonsumsinya. 

          

24 
Saya mengetahui rasa baru mie instan 

supermie dari siaran radio. 
          

25 
Saya mengkonsumsi mie instan Supermie 

karena meliahat orang mengkonsumsinya. 
          

26 
Saya pernah memiliki pengalaman buruk pada 

saat mengkonsumsi mie instan supermie. 
          

27 
Saya pernah mengkonsumsi sendiri mie instan 

supermie. 
          

28 
Saya puas mengkonsumsi mie instan 

supermie. 
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29 
Berdasarkan pengalaman tetangga mie instan 

supermie memiliki rasa yang biasa saja. 
          

30 
Saya akan merekomendasikan mie instan 

supermie ke orang lain karena rasanya enak. 
          

31 
Saya ingin membeli mie instan Supermie 

karena sesuai dengan selera saya. 
          

32 
Saya tidak akan merekomendasikan mie instan 

supermie orang lain. 
          

33 
Saya tidak puas mengkonsumsi mie instan 

supermie. 
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KUESIONER FINAL 

Responden yang terhormat, 

Sehubungan dengan penelitian yang sedang kami lakukan,  kami berharap kesediaan anda 

untuk mengisi angket ini. Jawaban anda bukan salah atau benar dan keberhasilan identitas anda 

akan kami jaga. 

Kemukakan pendapat anda mengenai pernyataan-pernyataan dibawah ini dengan cara 

memberi tanda “v” pada salah satu kolom pilihan dibawah, dengan keterangan sbb : 

SS = Sangat setuju    

S = Setuju   

R = Ragu 

TS  = Tidak Setuju 

STS  = Sangat tidak setuju 

 

Nama   : …………………………………………………… 

No responden  : …………………………………………………… 

INSTRUMEN VARIABEL X 

Persepsi Harga 

 

NO PERNYATAAN SS S R TS STS 

1 
Saya tidak tertarik dengan Pemasar hanya 

menjualkan produknya tanpa ada barang tambahan.  
          

2 Saya tidak senang membeli produk yang diskon.           

3 

Saya tidak pernah mendapatkan informasi 

sedikitpun tentang produk mie instan supermie dari 

media cetak. 

          

4 

Dalam membeli mie instan, keuntungan lainya 

seperti kupon doorprise mempunyai nilai lebih di 

benak saya. 

          

5 
keuntungan lainya seperti kupon doorprise tidak 

memiliki nilai lebih di benak saya. 
          

6 

Koran tabloid adalah media cetak yang di gunakan 

keluarga saya dalam mencari referensi makanan 

baru. 

          

7 

Media social internet bukan sebagai media 

referensi saya dalam mengambil keputusan dalam 

membeli mie instan .  

          

8 
Membeli  mie instan dengan potongan harga, 

mempunyai nilai lebih pada persepsi saya. 
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9 
Saya mengetahui varian rasa baru mie instan 

supermie dari gambar di majalah. 
          

10 
saya selalu memastikan biaya termurah sebelum 

saya membeli mie instan. 
          

11 
saya selalu membandingkan biayayang di 

keluarkan  sebelum membeli produk mie instan. 
          

12 

Saya selalu membeli mie instan  sebanyak mungkin 

pada saat ada penurunan harga di suatu tempat 

berbelanja 

          

13 

Saya tertarik dengan Pemasar mie instan karena 

memberikan hadiah pada saat pelanggan membeli 

produk yang ditawarkan. 

          

14 
Saya tidak  tertarik dengan mie instan yang 

memberikan vocher pembelian. 
          

15 

saya tidak membeli sembarang produk mie instan , 

karena saya mau mengeluarkan biaya yang murah 

dengan kualitas produk yang di dapat baik. 

          

16 
Saya mengetahui mie intan supermie memiliki rasa 

yang saya suka dari siaran radio 
          

17 
Saya mengetahui kemasan mie instan supermie 

yang baru dari iklan di Televisi. 
          

18 

saya memilih mie instan yang sesuai dengan selera 

saya, yang selalu mementingkan biaya murah 

dengan kualitas produk yang baik. 

          

19 
Saya hanya membeli mie instan  yang ada di depan 

mata saja, tidak peduli dengan kualitas. 
          

20 
Saya hanya membeli mie instan  dengan biaya yang 

murah saja 
          

21 
Menurut saya tidak rasional membeli mie instan  

mahal hanya karena gengsi. 
          

22 
Saya membeli mie instan  karena mendapatkan 

vocher pembelian. 
          

23 
Barang yang di jual dengan sangat murah tidak 

menjadi pertimbangan utama saya. 
          

 

 

 

 



89 
 

 

INSTRUMEN VARIABEL Y 

KEPUTUSAN PEMBELIAN  

NO PERNYATAAN SS S R TS STS 

1 
Supermie merupakan mie instan  yang saya 

inginkan. 
          

2 
Setelah saya mencobanya saya ingin membeli 

kembali mie instan Supermie. 
          

3 

Kualitas  mie instan supermie yang tidak baik 

mengakibatkan saya beralih ke produk mie 

instan yang lain. 

          

4 
Menurut saya Iklan mie instan supermie jarang 

disiarkan. 
          

5 
Saya ingin orang lain merasakan kenikmatan 

dari mie instan supermie. 
          

6 
Saya membeli mie instan supermie karena bisa 

menghilangkan lapar. 
          

7 
Saya sering mengkonsumsi mie instan 

supermie karena rasanya enak. 
          

8 
Saya mengetahui mie instan supermie dari 

iklan Televisi. 
          

9 

Saya memutuskan tidak membeli mie instan 

supermie karena kemasannya yang tidak 

menarik. 

          

10 

Saya memutuskan membeli mie instan 

supermie karena memiliki porsi ukuran yang 

pas. 

          

11 
Saya membeli mie instan supermie karena 

saran teman. 
          

12 
Saya membeli mie instan supermie karena 

memiliki rasa gurih yang pas. 
          

13 
Saya membeli mie instan supermie karena 

lebih enak dari mie instan yang  lain. 
          

14 
Harga mie instan supermie yang relative 

murah, membuat saya ingin membelinya. 
          

15 

Berdasarkan pengalaman yang pernah dialami 

oleh tetangga dan keluarga bahwa mie instan 

supermie tidak enak. 

          

16 
Menurut saya Spanduk mie instan supermie 

tidak menarik. 
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17 
Mie instan supermie kalah bersaing dengan 

mie instan lainya. 
          

18 
Mie instan supermie memiliki porsi yang pas 

dengan ukuran perut saya. 
          

19 
Saya  mengetahui mie instan supermie dari 

billboard yang ada di pinggir jalan. 
          

20 

Saya mengetahui mie instan supermie dari 

pengalaman tetangga yang pernah 

mengkonsumsinya. 

          

21 
Saya mengetahui rasa baru mie instan 

supermie dari siaran radio. 
          

22 
Saya mengkonsumsi mie instan Supermie 

karena meliahat orang mengkonsumsinya. 
          

23 
Saya pernah memiliki pengalaman buruk pada 

saat mengkonsumsi mie instan supermie. 
          

24 
Saya pernah mengkonsumsi sendiri mie instan 

supermie. 
          

25 
Saya puas mengkonsumsi mie instan 

supermie. 
          

26 
Saya akan merekomendasikan mie instan 

supermie ke orang lain karena rasanya enak. 
          

27 
Saya ingin membeli mie instan Supermie 

karena sesuai dengan selera saya. 
          

28 
Saya tidak akan merekomendasikan mie instan 

supermie orang lain. 
          

29 
Saya tidak puas mengkonsumsi mie instan 

supermie. 
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