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 BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Menghadapi pasar bebas, perkembangan ilmu pengetahuan yang semakin pesat. Maka perubahan-perubahan terjadi di berbagai bidang, baik itu sosial, politik, ekonomi. Khususnya dalam bidang ekonomi banyak sekali perubahan-perubahan yang terjadi setiap zaman dan tahunnya, misalnya zaman dahulu kita melakukan transaksi jual beli dengan cara barter. Tapi di zaman sekarang yaitu zaman modern kita melakukan transaksi jual beli dengan menggunakan alat yang berupa uang. Hal tersebut menjadi bukti bahwa perubahan-perubahan yang begitu tampak dan berganti setiap zamannya, adalah perubahan ekonomi.

Indonesiapun banyak sekali mengalami perubahan dalam bidang ekonomi, tidak hanya dari cara transaksi jual beli, tapi sudah mengalami perubahan dari keadaan atau kondisi ekonomi, sejak tahun 1997 keadaan ekonomi kita mengalami masanya transisi atau krisis ekonomi, akibat dari krisis tersebut banyak terjadi masalah, seperti pengangguran, kemiskinan dan harga semua kebutuhan primer, sekunder dan tersier melonjak naik. Sehingga masyarakat Indonesia khususnya Jawa Barat mengalami depresi. Akibatnya banyak konsumen  yang membatasi pembelian kebutuhannya.

Dari semua kejadian diatas yang benar-benar mengalami krisis ekonomi khususnya penurunan pendapatan yaitu para pengusaha yang bergerak di bidang sekunder contohnya pengusaha pakaian jadi. Mereka enar-benar kewalahan dalam mengelola uasahanya karena pendapatan mereka lebih kecil dibandingkan dengan pengeluaran , untuk bisa mempertahankan usahanya mereka mempunyai strategi pemasaran yang berbeda-beda

CV. Bn’C yang bergerak dibadang usaha pakaian jadi mempunyai strategi pemasaran yaitu promosi penjualan dengan adanya potongan harga dari jenis barang yang dihasilkan CV. Bn’C terutama untuk jenis pakaian. Potongan harga tersebut merupakan strategi yang terakhir dilakukan oleh Bn’C untuk mempertahankan usahanya karena dengan adanya potongan harga keputusan konsumen untuk membeli menjadi meningkat permasalahan yang mungkin muncul apakah potongan harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian, berdasarkan uraian latar belakang tersebut  penulis tertarik menganalisis  masalah dengan judul  :

“ PENGARUH POTONGAN HARGA TERHADAP PROSES KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA TSHIR’T DI CV. Bn’C BANDUNG “  

1.2. Identifikasi Masalah


Dalam penelitian yang dilaksanakan pada CV Bn’C Bandung, penulis mempelajari hal-hal yang berhubungan dengan judul sekripsi yang penulis tetapkan. Oleh karna itu penulis mengidentifikasikan permasalahan sebagai berikut: 

1. Bagaimana Potongan Harga yang ditetapkan Pada Tshir’t CV B’NC Bandung.

2. Bagaimana Proses keputusan Konsumen dalam membeli produk Tshir’t CV. Bn’C Bandung.

3. Seberapa besar pengaruh potongan harga terhadap Proses Keputusan Pembelian Pada Tshir’t CV Bn’C Bandung.

1.3. Maksud Dan Tujuan Penelitian


Berdasarkan latar belakang dari identifikasi masalah diatas, maka maksud dilakukannya penelitian ini adalah berhubungan dengan masalah pengaruh Potongan harga terhadap keputusan pembelian konsumen  C V Bn’C serta untuk memperoleh data guna menyusun skripsi yang merupakan syarat untuk mengikuti sidang kelulusan program Sarjana S1 Fakultas Ekonomi Universitas Komputer Indonesia Bandung.


Sedangkan maksud penelitian ini adalah :

1. Untuk Mengetahui Potongan Harga yang ditetapkan Pada Tshir’t CV Bn’C  Bandung.

2. Untuk mengetahui Proses Keputusan Konsumen dalam membeli produk Tshir’t CV Bn’C Bandung.

3. Untuk mengetahui Pengaruh Potongan Harga terhadap Proses Keputusan Pembelian Pada Tshir’t CV Bn’C Bandung.

1.4 kegunaan Hasil Penelitian


Dengan dilaksanakannya penelitian ini diharapkan berguna bagi berbagai pihak, diantaranya adalah :

1. Kegunaan Operasional 

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan masukan tentang pentingnya pengaruh  potongan harga terhadap kepuasan pengunjung. Selain itu diharapkan juga dapat memberikan manfaat bagi perusahaan (CV. Bn’C Bandung) dalam pengambilan keputusan perusahaan terutama yang berkaitan dengan bidang pemasaran.

2. Pengembangan Ilmu 

· Bagi Penulis 

Memberikan tambahan pengetahuan dan wawasan bagi penulis baik secara teoritis maupun praktis mengenai pengaruh potongan harga dalam meningkatkan keputusan pembelian.

· Untuk Kepentingan Pengembangan Ilmu :

Memberikan manfaat untuk penelitian lebih lanjut serta pengembangan ilmu dibidang manajemen pemasaran terutama mengenai pengaruh potongan harga dalam meningkatkan keputusan pembelian.

1.5 Kerangka Pemikiran Dan Hipotesis

1.5.1 Kerangka Pemikiran

Persaingan dalam dunia usaha untuk memasarkan produk adalah penting untuk ditelaah dalam perusahaan. Keberadaan strategi pemasaran yang tepat dihapkan perusahaan dapat berpartisipasi dan akhirnya memenangkan persaingan. Sehingga menaikan pendapatan dari penjualan guna mempertahankan laba perusahaan, dalam menentukan kegiatan pemasaran. Perusahan berusaha menaikan tingkat penjualan dengan mengkombinasikan strategi pemasaran secara terpadu dalam suatu bauran pemasaran  (marketing mix), yang terdiri dari produk (product), promosi (promotion), distribusi (distribution) dan harga (price).

Dalam hal ini, Kotler dan Amstrong mengemukakan dalam buku principle of marketing (2000 : 101) yaitu :


“ Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial yang dilakukan individu ataupun kelompok dalam memperoleh kebutuhan dan keinginan mereka, dengan cara membuat dan mempertukarkan produk dan nilai dengan pihak lain”.

Bersama-sama dengan faktor pemasaran lainnya. Promosi dapat menjadi faktor yang dapat menaikan tingkat penjualan.


Dalam pemasaran kita tidak cukup dengan hanya menciptakan produk yang baik, menetapkan harga yang menarik dan membuat produk yang tersedia bagi pelanggan.. Apalagi dalam situasi persainga yang ketat, keberhasilan pemasaran sangat dipengaruhi oleh promosi, sebagaimana pepatah mengatakan , “tak kenal maka tak sayang” . Banyak produk tidak berhasil masuk pasar karna promosi tidak berhasil, walaupun dari segi kualitas tidak kalah dari produk-produk lain. Bagi banyak perusahaan, persoalannya bukanlah berpromosi atau tidak berpromosi, melainkan berupa anggaran promosi dan dengan cara bagaimana melakukan promosi.


Menurut Sutisna. Dalam bukunya prilaku konsumen dan komunikasi pemasaran (2001 : 299). Secara umum terdapat tiga tujuan dari promosi yaitu:

1. Merangsang permintaan oleh pengguna industri atau konsumen rumah tangga.

2. Memperbaiki kinerja pemasaran dari penjual kembali.

3. Sebagai suplemen periklanan, penjualan tatap muka, hubungan masyarakat dan pemasaran langsung.

Berbagai macam promosi dilakukan oleh perusahaan, salah satunya dengan cara memberi potongan harga. Menurut Sutisna (2001 : 303)

“Potongan harga adalah pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode tertentu”.

Potongan harga pada umumnya dipakai untuk mendorong produk baru untuk membujuk pengguna lama agar membeli lebih banyak, atau untuk meyakinkan penggunaan untuk mencoba produk yang telah lama ada.

Pada prakteknya di Indonesia, potongan harga pada umunya pada item-item produk yang sudah out of date atau item-item produk yang sudah laku.

Dalam potongan harga diharapkan dapat menghasilkan suatu tanggapan dari konsumen. Tanggapan terakhir yang diharapkan dari konsumen adalah pembelian, kepuasan yang tinggi, dan cerita dari mulut ke mulut ytang baik. Namun, proses keputusan pembelian merupakan hasil akhir dari suatu proses pengambilan keputusan konsumen yang panjang. Perusahaan perlu mengetahui bagaimana menggerakan konsumen ketingkat kesiapan untuk membeli yang lebih tinggi.

Schiffman dan Kanuk dalam bukunya Consumer Behavior ( 1987:625) mendefinisikan keputusan untuk membeli adalah sebagai berikut :

‘A decision is selection or action from two or more alternative choices”

Artinyakeputusan merupakan pemilihan atau tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif


Menurut engel dalam bukunya perilaku konsumen ( 1994:31-32)

Mengatakan bahw dalam keputusan pembelian, konsumen harus melewati langkah-langkah sebagai berikut

1. Pengenalan kebutuhan 

Konsumen mengekspresikan perbedaan antara keadaan  yang diinginkan  dan situasi aktual yang memadai untuk membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan 

2. Pencarian Informasi 

Konsumen mencari informasi yang disimpan di dalam ingatan ( pencarian internal) atau mendapatkan informasi yang relevan dengan kepentingan darilingkungan (pencarian eksternal)

3. Evaluasi Alternatif 

Konsumen mengevaluasi pilihan berkenaan dengan manfaat yang diharafkan dan menyempitkan pilihan hingga alternatif yang dipilih 

4. pembelian 

Konsumen memperoleh alternatif yang dipilih atau pengganti yang dapat diterima bila perlu

5. hasil

Konsumen mengevalausi apakah alternatif yang dipilih memenuhi kebutuhan atau harapan segera sesudah digunakan .


Salah satu topik dalam penelitian mengenai tingkah laku konsumenadalah bagaimana konsumen sampai kepada keputusan membeli suatu produk atau jasa yang ditawarkan. Untuk memahami bagaimana sesungguhnya konsumen membuat keputusan pembelian, perusahaan perlu mengetahui tahap-tahap dalam pengambilan keputusan sehingga dapat menuyusun strategi yang tepat untuk mempegaruhi konsumen agar memilih produk jasa yang mereka tawarkan.

Berdasarkan uraian diatas, maka penulis dapat menggambarkan paradigma dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

Gambar 1.1

Skema Kerangka pemikiran penelitian




Sumber : Sofyan Assauri (1996)

1.5.2 Hipotesis

“Potongan harga tshir’t berpengaruh terhadap proses keputusan pembelian di CV. Bn’C Bandung”.

1.6
Lokasi dan Waktu Penelitian

Dalam melaksanakan kegiatan penelitian ini bertempat di CV Bn’C yang beralamatkan di Jl. Soekarno Hatta Bandung sedangkan waktu penelitiannya awal Juni Sampai dengan  akhir Agustus 2004. Adapun Time schedul penelitian sebagai berikut. 
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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Pemasaran merupakan sebuah faktor penting dalam suatu siklus yang berawal dan berakhir  dengan kebutuhan konsumen. Dengan pemasaran juga, menjadi salah satu dari sekian banyak kegiatan yang dilakukan perusahaan. Pemasaran harus dapat mencukupi kebutuhan konsumen dan mengkombinasikan dengan data pasar seperti kesukaan dan jumlah permintaan konsumen.

2.1.1. Pengertian pemasaran

Menurut Philip Kotler (2000 ; 7 ) adalah sebagai berikut :

“ Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain “.


Pada prinsipnya definisi-definisi diatas penekanannya adalah sama, yaitu menekankan pada kebutuhan, keinginan dan kepuasan konsumen dengan berusaha untuk mengetahui apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen, kemudian menyediakannya dan menyampaikannya kepada konsumen. Perusahaan harus dapat mengelola aktivitas pemasaran secara efektif dengan memperhatikan variabel-variabel dalam pemasaran yang membentuk bauran pemasaran. Perusahaan  perlu mengetahui bagaimana menganalisa kesempatan pasar, memilih target pasar, menyusun  bauran pemasaran  yang efektif  dan mengelola usaha-usaha pemasaran secara tepat.
2.1.2.  Bauran pemasaran 

Ruang lingkup pemasaran suatu perusahaan terdiri dari dua variabel, yaitu variabel yang dapat dikendalikan dan varibel yang tidak dapat dikendalikan. Dimana perusahaan mampu melakukan perubahan dan mampu mempengaruhinya. Variabel yang dapat dikendalikan meliputi kemampuan produksi, keuangan, persediaan, lokasi perusahaan, ketangguhan bagian penelitian dan pengembangan seperti terlihat dari hak-hak paten dan citra keseluruhan dari perusahaan dimata umum. Sedangkan variabel yang tidak dapat dikendalikan antara lain adalah kekuatan kependudukan, kondisi ekonomi, teknologi, politik, alam dan budaya.variabel-variabel ini dapat dikendalikan oleh perusahaan.


Melalui berbagai variabel yang tidak dapat dikendalikan ini, perusahaan dapat melihat adanya peluang dan ancaman, serta tindakan lebih lanjut yang perlu diambil dengan mengadakan penyesuaian pada variabel yang dapat dikendalikan. Perusahaan yang mampu memanfaatkan dan menyesuaikan diri terhadap lingkungan akan terus bertahan, sehingga suatu perusahaan harus terus menerus memamtau perubahan lingkungan ini, mengenai sebaiknya kita melihat definisi dari bauran pemasaran (marketing mix).

2.1.3. Pengertian bauran pemasaran


Definisi bauran pemasaran (Marketing Mix) menurut Basu Swasta 

(1999 : 42 ) adalah sebagai berikut :


“Marketing Mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan, yakni : produk, struktur harga, kegiatan promosi dan sistem distribusi”.


Bauran pemasaran ( marketing Mix ) menurut Philip Kotler ( 2000 : 67 ) adalah sebagai berikut : 


“Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran taktis dan terkontrol  yang dapat dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran “.


Dapat diartikan bahwa bauran pemasaran merupakan variabel yang dapat di kendalikan, yang saling berkaitan dengan yang lainnya dan digunakan oleh perusahaan untuk mencapai pasar sasarannya. Bauran pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan yang dapat mempengaruhi permintaan produknya, yang mana dikenal dengan “ 4-P “ (  produk, price, place dan promotion ).

2.1.4. Jenis-Jenis Bauran Pemasaran 

a. Produk (product )


Menurut Philip Kotler  ( 2000 : 7 ) adalah sebagai berikut :


“ anything that can be offered to a market for attention acquestion, use or consumption that might satsfy a want or need”
Dari definisi diatas dapat diartikan bahwa :

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan  kesuatu pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan.

Dari definisi-definisi diatas dapat disimpulkan bahwa suatu produk dapat bersifat nyata ( tangible ) dan bersifat tidak nyata ( intangible ). Yang dibuat dengan berbagai atribut yang menarik perhatian dan memenuhi keinginan konsumen, sehingga konsumen memperoleh kepuasan fisik , psikologis dan sosiologis melalui suatu pembelian, kepemilikan dan konsumsi.

b. Harga ( price )


Dalam kebijakan harga, manajemen harus menentukan harga dasar dari produknya, kemudian menentukan kebijaksanaan menyangkut potongan harga, pembagian ongkos kirim, dan hal-hal yang berhubungan dengan harga.


Definisi harga menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong ( 2000 73 ) adalah :


“ Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh produk “  


Menurut Basu Swasta (1999 : 147 ) harga adalah


“ Harga adalah jumlah uang ( ditambah beberapa barang kalau mungkin ) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang besrta pelayanannya “ .

c. tempat ( place )


Suatu barang tidak gunanya bagi seorang konsumen apabila tidak tersedia pada waktu dan tempat dimana ia perlukan. Pada promosi kita akan melihat dimana, bilamana dan oleh siapa barang-barang dan jasa-jasa dapat dijual.

 .
Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong ( 2000 : 73 ) yang dimaksud dengan promosi adalah :


“Aktifitas perusahaan agar produk mudah didapatkan konsumen sasarannya“

d. Promosi (Promotion ).


Dalam kegiatan promosi, suatu perusahaan harus memperkerjakan, melatih dan memotivasi wiraniaganya. Perusahaan dapat menyiapkan program komunikasi dan promosi yang terdiri dari iklan, pemasaran, promosi, penjualan pribadi dan hubungan masyarakat.


.

 Pengertian promosi


Menurut Philip Kotler dan Gary Armastrong ( 2000 : 74 ) yang dimaksud dengan promosi adalah :


“ Promosi adalah Aktifasi mengkomunikasikan keunggulan produk baru dan serta membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya”



menurut Nikles yang dikutip oleh Basu Swasta ( 1996 :237 ) menyatakan bahwa 


“Promosi adalah sebagian arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran “

Stanton ( 1993 : 47 ) memberikan definisi promosi sebagai berikut :


“ Promosi adalah unsur yang didayagunakan untuk memberitahukan membujuk pasar tentang produk baru perusahaan “

2.2 Harga

Definisi harga menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong ( 2000 73 ) adalah :


“ Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh produk “ 

2.2.1 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Penetapan Harga

1. Permintaan produk

2. Reaksi pesaing

3. Bauran pemasaran

4. Target dan bagian saham pasar

5. Biaya untuk memproduksi

2.2.2 Tujuan Penetapan Harga

1. Profit maximalitazion ppricing (maksimalisasi keuntungan) yaitu untuk mencapai maksimalisasi keuntungan.

2. Market share pricing (penetapan harga untuk merebut pangsa pasar). Dengan harga rendah, maka pasar akan dikuasai, syaratnya :
a. Pasar cukup sensitif terhadap harga

b. Biaya produksi dan distribusi turun

c. Harga turun pesaing sedikit.

3. Market skimming pricing 


Jika da sekelompok pembeli yang bersedia membayar dengan harga tinggi terhadap produk yang ditawarkan maka perusahaan akan menetapkan harga yang tinggi walaupun kemudian harga tersebut akan turun.

a. Pembelian cukup

b. Perubahan biaya distribusi lebih kecil dari perubahan pendapatan

c. Harga naik tidak begitu berbahaya terhadap pesaing

d. Harga naik menimbulkan kesan produk yang superior.

4. Current revenue pricing (penetapan laba untuk mendapatkan maksimal). Penetapan harga yang tinggi untuk memperoeh revenue yang cukup agar uang kas cepat kembali.

5. Target profi pricing ( penetapan harga untuk sasaran). Harga berdasarkan target penjualan dalam periode tertentu.

6. Promational pricing ( penetapan harga untuk promosi). Penetapan harga untuk suatu produk dengan maksud untuk mendorong penjualan produk-produk dengan maksud untuk mendorong penjualan produk- produk lain.

a. Loss leader pricing, yaitu penetapan harga untuk suatu produk agar pasar mendorong penjualan produk yang lainnya.

b. Prestice pricing, yaitu penetapan harga yang tinggi untuk suatu produk guna meningkatkan image tentang kualitas. 

2.2.3 Kebijakan Harga Retaller

Ada beberapa macam price policy yang dilakukan oleh retailer yaitu sebagai berikut :

1. Margin Pricing

2. Price Lining

3. Competitorn House

4. Discount House

5. Judgement Pricing

6. Customary Prices

7. Odd Prices

8. Combination Offer

1. Margin Pricing

Margin pricing adalah penentuan harga penjualan yang dikehendaki tergantung kepada biaya-biaya yang telah dikeluarkan, lambat atau cepatnya peredaran barang, tingkat bunga yang berlaku, resiko kerusakan dan perkembangan harga.

2. Pricing lining



Policy harga disi ialah menggolongkan barang-barang kedalam kelompok yang berharga satuan Rp 100,00 Rp 200,00 Rp 500,00 dan sebagainya. Tentu saja harga yang digolong-golongkan itu untuk beberapa barang mungkin kemahalan, dan untuk barang lain kemurahan. Penggunaan price lining ini ada batas-batasnya misalnya bagi higher income customers persoalan harga tidak begitu penting bagi mereka. Juga bagi retail jangan terlalu banyak menggunakan price line agar jangan sampai interval price line terlalu berdekatan.

3. Competitors Pricec


Untuk memper oleh reputasi sebagai took yang murah untuk barang-barang yang dikenal oleh umum (mengikuti price leader atau loss leader). Loss leader artinya harganya ditetapkan dibawah harga umum.

4. Discount House


Discount House adalah suatu took eceran yang menjual barang-barang dari Brand yang terkenal, dengan suatu potongan harga yang menarik, sehingga harga yang sesungguhnya lebih dari harga umum. Discount yang diberikan harus mempunyai arti yang penting bagi konsumen, kalau tidak, tidak ada artinya.

5. Judgemen Pricing


Dasar penetapan harga disini berdasarkan atas kira-kira saja, misalnya disebabkan karna modal kejarangan barang dan sebagainya. Perkiraan ini didasarkan dengan anggapan bahwa para pembeli juga akan memilih sesuai dengan perkiraan penjualan.

6. Customary Price


Dalam jangka panjang harga-harga sesuatu barang itu tetap stabil. Berdasarkan kebiasan untuk merubah / menarik harga akan menimbulkan kesulitan sebab mungkin langganan akan protes atau langganan akan lari.

7. Odd Prices


Price policy ini biasanya memasang harga seperti Rp 2.975 untuk harga yang seharusnya Rp 3.000. Dengan harga tersebut secara psikologis konsumen merasa memperoleh untung besar, membayar Rp 2.975 dari pada membayar Rp 3.000.

8. Combinations Offer


Sering kita liat dipasar orang menjual sisir diikat dengan minyak rambut + cermin harga Rp 1.500. Ini namanya combinations offer. Maksudnya disamping memikat calon pembeli yang keadaan pasarnya lagi sepi.

2.2.4 Potongan harga dan Imbalan Khusus (Price discount and allowance)

Potongan harga ini terdiri dari :

1. Potongan tunai (cash discount), yaitu pengurangan harga jual bagi pembeli yang membayar hutangnya tepat atau mendahului waktu yang telah ditentukan.

2. Potongan kuantitas (quality discount), yaitu pengurangan harga jual bagi pembeli yang telah membeli dalam jumlah besar.

3. Potongan komulatif (comulatif discount), yaitu potongan yang diberikan atas dasar volume total pembelian yang dilakukan pada suatu periode tertentu.

4. Potongan fungsional (functional discount), yaitu potongan harga yang diberikan karna perantara menjalankan fungsi perusahaan. Disebut juga potongan dagang atau trade discount, yaitu potongan yang diberikan kepada saluran distribusi bila ikut berperan dalam penyimpanan, penjualan dan pencatatan.

5. Potongan musiman (seasonal discount), merupakan pengurangan harga bagi siapa saja yang membeli barang pada musim-musim sepi. Potongan ini memungkinkan penjual menjaga stabilitas produksinya selama periode tertentu.

6. Imbalan khusus (allowances), adalah imbalan yang diberikan kepada siapa saja yang membeli barang baru dengan membawa yang lama. Misalnya pembelian mobil.

7. Promotion allowances, yaitu berupa potongan harga atau pembayaran yang digunkan untuk memberi imbalan kepada dealer yang berperan serta dalam iklan dan program promosi.

2.3. Potongan Harga ( Diskon )


Perusahaan umumnya akan memodifikasi harga dasar mereka untuk menghargai tindakan pelanggan seperti pembayaran awal. Volume penjualan dan pembelian diluar musim. Penjelasan atau penyesuaian ini disebut diskon atau potongan ( Discount and allowance). Banyak perusahaan begitu siap memberikan diskon, potongan dan persyaratan khusus untuk para penyalur dan pelanggan mereka sehingga mereka mungkin tidak menyadari betapa kecil laba yang tersisa. Perusahaan harus mengukur biaya pemberian tiap diskon atau potongan  dibandingkan dampaknya pada penjualan. Mereka kemudian harus membuat kebijakan yang lebih baik tentang apa yang harus diberikan kepada pelanggan saat melakukan penawaran.


Kebijakan potongan harga akan diberikan kepada pihak-pihak tertentu dan dapat diberikan dalam bentuk persentase tertentu dari harga jual atau dapat dilakukan secara langsung 

2.3.1. Pengertian Potongan harga 


Kebanyaklan perusahaan menyesuaikan harga untuk menghargai pelanggan karena memberikan reaksi tertentu, seperti pembayaran tagihan yang lebih awal, pembelian dalam jumlah besar dan pembelian diluar musim 


Menurut Sutisna (2001 : 303) pengertian potongan harga adalah sebagai berikut :


“ Potongan harga adalah pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode tertentu”


Menurut Tjiptono, Fandy Strategi Pemasaran (2001 : 166) pengertian diskon adalah sebagai berikut :


“ Diskon merupakan potongan harga yang diberikan oleh penjual kepada pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas tertentu dari pembeli yang menyenangkan bagi penjual “


Menurut Basu Swasta Manajemen penjualan (1993 : 64) pengertian potongan harga adalah sebagai berikut :


“ Potongan harga (discount) dan penghargaan (allowance) merupakan pengurangan dari harga yang ada “.

2.3.2. Tujuan Pemberian Potongan Harga 


Adapun tujuan pemberian potongan harga yang dilakukan perusahaan terhadap produk yang dijualnya antara lain :

1. Untuk meningkatkan volume penjualan

2. untuk meningkatkan pangsa pasar yang menurun atau mendominasi pasar melalui biaya yang lebih rendah.

2.3.3. Macam-macam potongan harga.


Menirut Philip Kotler (1997 : 123)  ada beberapa macam bentuk dari diskon Yaitu :

1. Diskon tunai


Diskon tunai adalah pengurangan harga untuk pembeli yang segera membeyar tagihannya atau membayar tagihan tepat pada wakltunya. Contoh yang umum adalah “ 2/10, net 30” yang berarti bahwa pembayaran akan jatuh tempo dalam 30 hari, tetapi pembeli dapat mengurangi 2% jiuka membayar tagihan dalam10 hari. Diskon terebut harus diberikan untuk semua pembeli yang memenuhi persyaratan tersebut. Diskon seperti ini biasanya digunakan dalam banyak hal industri dan bertujuan meningkatkan likuiditas penjual dan mengurangi biaya tagihan dan biaya hutang tak tertagih

2. Diskon kuantitas (quantity discount)


Merupakan pengurangan harga bagi pembeli yang membeli dalam jumlah besar. Contohnya adalah, “ $10 per unit untuk kurang dari 100 unit : $9 per unit untukl 100 unit atau lebih. “ menirut undang-undang di Amerika Serikat, diskon kuantitas harus ditawarkan sama untuk semua pelanggan dan tidak melebihi penghematan biaya yang diperoleh penjual karena menjual dalam jumlah besar. Penghematan ini meliputi pengurangan biaya penjualan, persediaan dan pengangkutan, diskon ini dapat diberikan atas dasar tidak kumulatif (berdasarkan tiap pesanan yang dilakukan ) atau atas dasar kumulatif ( berdasarkan jumlah unit yang dipesan untuk satu periode ). Diskon memberikan insentif bagi pelanggan untuk membeli lebih banyak dari seorang penjual dan tidak membeli dari banyak sumber.

3. Diskon Fungsional ( Functional Discount ).


Diskon fungsional juga disebut Diskon perdaganagan ( Trade Discount )ditawarka oleh produsen pada para anggota saluran perdagangan jika mereka melakukan fungsi-fungsi tertentu, seperti menjual, menyimpan dan melakukan pencatatan. Produsen boleh memberikan diskon fungsional yang berbeda bagi saluran perdaganagan yang berbeda karena fungsi-fungsi mereka yang berbeda, tetapi produsen harus memberi diskon dalam tiap saluran perdaganagan.

4. Diskon musiman ( Seasonal Discount ).


Diskon musiman merupakan pengurangan harga untuk pembeli yang membeli barang atau jasa di luar musimnya. Diskon musiman memungkinkan penjual mempertahankan produksi yang lebih stabil selama setahun. Produsen ski akan menawarkan diskon musiman untuk pengecer pada musim semi dan musim panas untuk mendorong dilakukannya pemesanan lebih awal. Hotel, Mote dan perusahaan penerbangan juga menawarkan diskon musiman pada periode-periode yang lambat penjualannya.

5. Potongan ( Allowance )


Potongan merupakan pengurangan dari daftar harga, misalnya : potongan, tujar tambah (trade-in allowance ) dan potongan promosi (Propotional allowance) potongan tukar tambah adalah pengurangan harga yang diberikan untuk menyerahkan barang lama ketika membeli yang baru. Potongan tukar tambah paling umum terjadi dalam industri mobil dan juga terdapat pada jenis barang tahan lama lain. Potongan promosi merupakan pengurangan pembayaran atau harga untuk memberi imbalan pada penyalur karena berperan serta dalam pengiklanan dan program pendukung penjualan.

2.4. Keputusan Pembelian


Untuk meraih keberhasilan, perusahaan harus melihat lebih jauh bermacam-macam faktor yang mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian dan mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian. Karakteristik pembeli dan proses pengambilan keputusan menimbulkan keputusan pembelian tertentu. Tugas perusahaan adalah memahami apa yang terjadi dalam kesadaran pembeli mulai dari adanya rangsangan dari luar hungga munculnya keputusan pembelian konsumen.

2.4.1. Pengertian Keputusan Pembelian 


Keputusan konsumen untuk membeli timbul karena adanya penilaian yang objektif atau karena dorongan emosi. Keputusan untuk bertindak adalah hasil dari rangkaian aktivitas dan rangsangan mental dan rangsangan emosional. Proses untuk menganalisa, merasakan dan memutuskan adalah sama seperti seorang individu dalam memecahkan masalah-masalah lainnya.


Schiffman dan Kanuk dalam bukunya Consumer Behavior

 ( 1987:625) mendefinisikan keputusan untuk membeli adalah sebagai berikut :

‘A decision is selection or action from two or more alternative choices”

Artinya keputusan merupakan pemilihan atau tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif

2.4.2. Peran Pembelian 


Menurut khotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran  (1997:202) 

Membedakan lima peran yang dimainkan orang dalam keputusan pembelian yaitu sebagai berikut :

1. Pencetus 

Seseorang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli suatu produk atau jasa

2. Pemberi pengaruh 

Seseorang yang pandanagannya atau sarannya mempengaruhi keputusan.

3. Pengambilan keputusan

Seseorang yang mengambil keputusan untuk setiap komponen keputusan pembelian, apakah membeli, tidak membeli, bagaimana membeli dan dimana akan membeli

4. pembeli


orang yang melakukan pembelian yang sesungguhnya 

5. pemakai

Seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa yang bersangkutan.

2.4.3
Proses Pengambilan Keputusan 


Pembelian suatu produk atau jasa merupakan suatu proses yang terdiri dari beberapatahapan dimana dalam hal ini perusahaan berusaha untuk menarik konsumen untuk pada akhirnya melakukan tindakan pembelian.


Menurut Khotler dalam bukunya Manajemen Pemsaran (2000:204) konsumen harus melalui lima urutan tahap dalam proses pembelian suatu produk atau jasa, adalah sebagai berikut:

1. Pengenalan Masalah 

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali senuah masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksterna. Pihak perusahaan perlu untuk mengindentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu. Dengan mengumpilkan informasi dari sejumlah konsumen, pihak perusahaan dapat mengidentifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan minat akan suatu kategori produk atau jasa. Pihak perusahaan kemudian dapat mengembangkan stategi yang memicu minat konsumen.

2. Pencarian informasi 

konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Sumber informasi konsumen digolongkan kedalam empat kelompok yaitu:

· Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan

· Sumber komersial : iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan di toko

· Sumber Publik : media, organisasi penentu peningkat konsumen

· Sumber pengalaman : penanganan, pengkajian dan pemakaian produk atau jasa

Dengan pengumpulan informasi, konsumen mengetahui tentang merek-merek yang bersaing dan keistimewaan produk atau jasa tersebut

3 Evaluasi Alternatif

Bagaimana konsumen memroses informasi merk yang bersaing dan membuat penilaian akhir,tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh semua konsumen dalam semua situasi pembelian. Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses evaluasi konsumen, yaitu :

· Konsumen berusaha untuk memenuhi suatu kebutuhan

· Konsumen mencari manfaat tertebtu dari solusi produk atau jasa

· Konsumen memandang masing-masing produk atau jasa sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu

4. keputusan pembelian 

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk referensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan, konsumen juga mungkin membentuk niat untuk membeli produk atau jasa yang disukai. Ada dua faktor yang berada diantara niat pembelian dan keputusan pembelian, yaitu :

· Sikap orang lain, sejauh mana sikap oarang lain mengurangi alternatif yang disukai orang

· Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini dapat muncul dan mengubah niat pembelian 

Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda atau menghindari suatu keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh resiko yang dirasakannya, besarnya resiko yang dirasakannya berbeda menurut besarnya uang yang dipertaruhkan, besarnya ketidakpastian atribut dan besarnya kepercayaan diri konsumen 

5. perilaku pasca pembelian 

Setelah membeli suatu produk atau jasa, konsumen akan mengalami level kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Pihak perusahaan harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian dan pemakaian produk atau jasa pasca pembelian  

2.4.4
Jenis-jenis Perilaku Pembelian Konsumen 

Pengambilan keputusan konsumen bervariasi dengan jenis keputusan pembelian. Terdapat perbedaan yang besar antara membeli pasta gigi dengan sebuah mobil. Pembelian yang kompleks dan mahal mungkin melibatkan lebih banyak pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta.

Menurut Assael yang dikutip Kotler (1999:147) membedakan 4 jenis perilaku pembelian konsumen berdasarkan derajat keterlibatan pembeli dan derajat perbedaan antara berbagai merek. Ke 4 jenis perilaku tersebut diperlihatkan dalam table di bawah ini :

Tabel 2.1

Jenis Perilaku Pembelian Konsumen

	Keterlibatan Tinggi
	Keterlibatan Rendah

	Perbedaan nyata antara merek
	Perilaku pembelian kompleks
	Perilaku pembelian mencari variasi

	Sedikit perbedaan antara merek
	Perilaku pembelian mengurangi disonasi (mengurangi ketidak cocokan)
	Perilaku pembelian menurut kebiasaan


1.   Perilaku Pembelian kompleks 

Para konsumen mempunyai pembelian kompleks ketika mereka sangat terlibat dalam suatu pembelian dan menyadari adanya perbedaan nyata antara berbagai merek. Para konsumen sangat terlibat bila suatu produk mahal, jarang dibeli, beresiko dan mempunyai ekspresi pribadi yang tinggi.

2.   Perilaku Pembelian Mengurangi Ketidak Sesuaian

Kadang-kadang sangat terlibat dalam suatu pembelian tetapi tidak melihat banyak perbedaan dalam merek keterlibatan tinggi ini sekali lagi berdasarkan kenyataan bahwa pembelian tersebut bersifat mahal, jarang beresiko. Dalam kasus ini akan berkeliling untuk mempelajari apa yang tersedia tetapi akan membeli dengan cepat karena perbedaan merek tidak nyata. Pembeli mungkin menanggapi hanya menurut harga yang baik atau menurut kemudahan dalam membeli.

3.   Perilaku Pembelian Menurut Kebiasaan

Banyak produk yang dibeli dengan keterlibatan konsumen yang rendah dan tidak ada perbedaan merek yang signifikan. Terdapat bukti bahwa para konsumen mempunyai keterlibatan yang rendah dikerenakan kebanyakan barang yang dibeli. Para pemasar dapat berusaha untuk mengubah produk dengan keterlibatan rendah menjadi produk dengan keterlibatan tinggi. Hal ini dapat dicapai dengan menghubungkan produk dengan isu-isu tertentu yang menarik keterlibatan, seperti iklan pasta gigi yang dihubungkan dengan usaha menghindari gigi berlubang atau dihubungkan dengan situasi seperti iklan kopi yang dihubungkan dengan usaha menghilangkan rasa kantuk di pagi hari.

4.   Perilaku Pembelian Mencari Variasi

Beberapa situasi pembelian ditandai dengan keterlibatan konsumen yang rendah tetapi perbedaan merek bersifat nyata. Disini konsumen dilihat banyak melakukan peralihan merek, contohnya adalah pembelian makanan kecil atau kudapan. Konsumen memiliki sedikit kepercayaan, memilih sebuah merek tanpa terlalu banyak evaluasi dan mengevaluasinya selama mengkonsumsinya. Tetapi pada waktu berikutnya konsumen memilih merek yang lain karena rasa bosan atau karena ingin rasa yang berbeda.

2.6. Pengaruh potongan harga terhadap kepurtusan pembelian 


Bila konsumen ingin membeli barang konsumen pasti akan memperhatikan harga, apalagi apabila ada potongan harga yang ditawarkan oleh perusahaan Karena potongan harga sangat mempengaruhi pada keputusan pembelian baik potongan itu besar ataupun kecil. Konsumen tentunyanakan tertarik untuk membeli produk atau jasa yang jelas harganya lebih murahb dengan produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan lain. 


Menurut Sofyan Assauri dalam bukunya manajemen pemasaran (1996: 211)

Potongan harga ( discount ) sering digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan volume penjualan selain itu bisa dikaitkan kepada keputusan pembelian. Misalnya untuk perdagangan besar area distributor dapat diberikan potongan harga antara 15 – 20 persen sedangkan pedagang menengah atau subdistributor diberikan potongan harga antara 5 – 10 persen yang umumnya dikaitkan dengan rata-rata besarnya keputusan pembelian yang dilakukan masing-masing. 

BAB III

OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1 Objek penelitian

Objek yang akan diteliti adalah mengenai Pengaruh Potongan Harga Terhadap Proses Keputusan Pembelian Pada Tshir’t Di CV. Bn’C Bandung. Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yaitu sebagai berikut :

· Variabel independen (indevenden variabel) atau variabel bebas, yaitu variabel yang menjadi sebab terjadinya (terpengaruhnya) variabel dependen atau variabel tak bebas (x). Variabel indevenden dalam penelitian ini adalah potongan harga di CV. Bn’C Bandung.
· Variabel dependen (dependent variable) atau variabel tak bebas, yaitu variabel yang nilainya dipengaruhi oleh variabel independen (y) variabel dependen dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian di CV. Bn’C Bandung.
3.2 Metode Penelitian 

Metode Penelitian yang digunakan untuk mengetahui pengaruh potongan harga terhadap keputusan pembelian di CV. Bn’C Bandung  dengan menggunakan metode survei yaitu metode yang digunakan untuk menjelaskan pengaruh antara dua variabel melalui pengujian hipotesis. Sifat dari penelitian ini adalah deskritif dan verifikatif.

3.2.1 Desain Penelitian

Penelitian ini diginakan dengan membandingkan dua data mengenai pengaruh potongan harga terhadap keputusan pembelian di CV. Bn’C Bandung. Dengan melakukan pengujian statistik dapat diketahui apakah terdapat hubungan positif atau negatif antara kedua data tersebut.

Penelitian ini menngunakan metode survei. Metode survei digunakan untuk menjelaskan pengaruh antara dua variabel melalui pengujian hipotesis. Dalam pelaksanaannya penelitian ini akan menggunakan jenis atau bentuk penelitian deskriptif atau verifikatif yang dilaksakan melalui pengumpulan data dilapangan dengan menggunakan metode survei.

· Penelian deskriptif adalah jenis penelitian yang menggambarkan apa yang dilakukan oleh perusahaan berdasarkan fakta-fakta yang ada untuk selanjutnya diolah menjadi data. Data tersebut kemudian dianalisis untuk memperoleh suatu kesimpulan.

· Penelitian veripikatif digunakan untuk menguji hipotesis dengan menggunakan perhitungan-perhitungan statistik.

3.2.2 Operasional Variabel Penelitian

Berdasarkan kerangka pemikiran dan hipotesis diatas, maka dalam penelitian ini terdapat dua golongan variabel yaitu variabel dependen dan independen. Sebagai variabel indevenden dalam penelitian ini adalah potongan harga (x), sedangkan variabel dependen adalah keputusan pembelian produk Bn’C (y).

Tabel 3.1

Operasional Dan Pengukuran Variabel

	Variabel
	Kosep Variabel
	Indikator
	Ukuran
	Skala Pengukuran
	Sumber Data

	Pengaruh Potongan Harga(X)
	Potongan harga adalah pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode tertentu.

Menurut Sutisna
	Diskon musimam

- Frekuensi

- Jenis produk yang didiscount

- Kesesuain tingkat discount
	- Tingkat       

   Frekuensi

- Tingkat 

   Jenis

- Tingkat 

   Discount
	Ordinal

Ordinal

Ordinal
	Konsumen

	 Proses Keputusan Pembelian

(Y)
	Serangkaian proses yang dilalui oleh calon konsumendalam memutuskan tindakan pembaelian.
	-Pengenalan Kebutuhan
- Pencarian Informasi

- Pemilihan Alternatif

- Keputusan Pembelian

- Perilaku Pasca pembelian


	-Tingkat 

  Kebutuhan

- Tingkat 

  Pencarian

- Tingkat 

   Pemilihan

- Tingkat 

  Pembelian

- Tingkat 

   Respon
	Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal
	Konsumen

Konsumen

Konsumen

Konsumen

Konsumen




3.2.3 Metode Penarikan Sampel

3.2.3.1 Populasi

Populasi adalah keseluruhan subjek penelitian (metode penelitian), Suharsimi Arikunto (1996). Populasi sasaran dalam penelitian ini adalah oarang yang akan menjadi konsumen CV. Bn’C Bandung. Populasi ditentukan dari rata-rata jumlah konsumen yang datang dan berbelanja di CV. Bn’C Bandung adalah sebesar 80 responden.

3.2.3.2 Sampel

Sampel adalah sebagian atau wakil dari populasi yang diteliti (Suharsimi Arikunto, Prosedur penelitian; 1996). Dinamakan penelitian sampel karena ingin mengangkat kesimpulan penelitian sebagai suatu yang berlaku bagi polusi.Ukuran sempel yang layak digunakan dalam penelitian adalah antara 30 s/d 500 (Roscoe, Research methods for busines; 1992 : 253) .

1. Teknik Sampling

Teknik yang digunakan untuk mengambil sampel adalah metode “simple Random Sampling” yaitu sebuah sample yang diambil sedemikian rupa sehingga setiap unit penelitian dari populasi mempunyai kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel.

2. Ukuran Sampel

Jumlah populasi selama 1minggu adalah sebesar 80, maka sempelnya dapat ditentukan dengan tarap kepercayaan 95% dari tabel (krejcie dan Morgan 1970) adalah sebesar 66. Jadi angket / quesioner akan disebarkan kepada 66 orang responden. 

Tabel 3.2

Penentuan Jumlah Sampel Dari Suatu Populasi Dengan

Tarap Kepercayaan 95%

(Krejcie Dan Morgan 1970)

	(N)
	(s)
	(N)
	(s)

	Jumlah
	Jumlah
	Jumlah
	Jumlah

	Anggota
	Anggota
	Anggota
	Anggota

	Populasi
	Sampel
	Sampel
	Sampel

	10
	10
	120
	92

	15
	14
	130
	97

	20
	19
	140
	103

	25
	24
	150
	108

	30
	28
	160
	113

	35
	32
	170
	118

	40
	36
	180
	123

	45
	40
	190
	127

	50
	44
	200
	132

	55
	48
	210
	136

	60
	52
	220
	140

	65
	56
	230
	144

	70
	59
	240
	148

	75
	63
	250
	152

	80
	66
	260
	155

	85
	70
	270
	159

	90
	73
	280
	162

	95
	76
	290
	165

	100
	80
	300
	169

	110
	86
	320
	175


3.2.4 Prosedur Pengumpulan Data

Prosedur pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan teknik-teknik sebagai berikut :

1. Studi Lapangan (Field Research) 

Yaitu suatu studi pengumpulan data yang bertujuan untuk memperoleh informasi atau data dari objek lapangan. Antara lain tekniknya berupa :

a. Wawancara

Merupakan cara pengumpulan data melalui tanya jawab secara langsung dengan semua pihak yang tetrkait dengan masalah yang diteliti.

b. Menyebarkan kuisioner

Yang merupakan alat pengumpulan data yang berupa pertanyaan-pertanyaan yang diajukan kepada responden terutama terutama yang berhubungan dengan variabel-variabel yang diteliti. Tujuannya untuk menganalisis jawaban responden menyangkut pengaruh potongan harga produk Bn’C dan keputusan pembelian.

2. Studi Kepustakaan (Library Research)

Dokumentasi, yaitu suatu teknik pengumpulan data sekunder yang dilakukan dengan mencatat  dokumen-dokumen yang berhubungan dengan permasalahan yang akan diteliti pada CV. Bn’C Bandung.

3.2.5 Metode Analisis

       Data yang sudah di peroleh lalu diolah dengan menggunakan skala likert ini digunakan untuk mengetahui hubungan tentang sikap seseorang terhadap sesuatu menurut kinnear (1988).  skala Likert (Likert Scale), yang ditemukan oleh Rensis Likert pada tahun 1932 yang kemudian dikembangkan sebagaimana dikemukakan oleh Alvin C Burns (2000 : 318) :

3.2.5.1 Analisis Regresi Linear


Analisis regresi digunakan untuk mengetahui sejauh mana hubungan antara variable X (Potongan Harga) daan variable Y (Keputusan Pembelian).


Analisis regresi yang digunakan adalah regresi linier, secara sistematis dinyatakan dalam bentuk sistematis, menurut J. Supranto (1990:218) yaitu sebagai berikut :


Y = a + bx

Dimana :


Y : Variable Dependen (potongan harga)


X : Variable Indevenden (keputusan pembelian)


a : Bilangan Konstan


b : Koefisien arah Regresi


Berdasarkan metode kuadrat kecil (Least Square) a dan b dapat dihitung dengan menggunakan rumus sebagai berikut :


[image: image1.wmf]å

å

å

å

å

å

=

2

i

2

i

i

i

i

2

1

i

)

x

(

 

-

 

)

x

(

n 

)

y

x

(

 

)

x

(

 

-

 

)

x

(

 

)

y

(

 

 

a



[image: image2.wmf]å

å

å

å

å

=

2

i

2

i

i

1

i

i

)

x

(

 

-

 

x

n 

)

y

(

 

)

x

(

 

-

 

y

x

n

 

 

b


Dimana : 

n = jumlah yang diteliti

3.2.5.2 Analis Korelasi Rank Spearman


Data statistik yang digunakan adalah Koefisien Korelasi Rank Spearman. Untuk mencari sejauh mana pengaruh antara potongan harga terhadap keputusan pembelian dengan menggunakan koefisien korelasi Rank Spearman.

Langkah-langkah dalam penggunaan koefisien korelasi Rank Spearmman adalah sebagai berikut :

Berilah ranking observasi-observasi pada variabel X dan Y dari satu hitungan n

Tentukan nilai d1 untuk setiap subyek dengan mengurangkan rangking X dengan rangking Y, kuadaratkan harga itu untuk menentukan harga 
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 masing-masing subyek. Jumlahkan harga-harga 
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 sampai ke-n khusus guna mendapatkan 
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Setelah menghitung 
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, jika tidak terdapat angka kembar dipakai rumus : 
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Keterangan :

r = Koefisien korelasi Rank Spearman, yaitu yang menunjukan erat tidaknya dua       variabel.

r = Simbol dari setiap pasangan Rank

n = Banyaknya data

Jika terdapat Rank kembar dalam perangkingan untuk kedua variabel (baik X atauY), harus digunakan faktor koreksi yang mengharuskan kita menghitung 
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 dan 
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 terlebih dahulu sebelum menghitung besarnya 
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Besarnya T dalam perumusan diatas merupakan faktor korelasi bagi tiap kelopmpok dengan angka yang sama dirumuskan sebagai berikut :
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Dimana t = Jumlah variabel yang mempunyai angka yang sama korelasi Spearman kemudian dapat dirumuskan sebagai berikut :
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Dengan ketentuan nilai r sebagai berikut :

r = 0 atau mendekati 0, maka hubungan kedua variabel sangat lemah atau tidak ada hubungan sama sekali.

r =  1 atau mendekati 1, maka hubungan antara kedua variabel kuat sekali atau cukup kuat dan mempunyai hubungan searah.

R = -1 atau mendekati -1, maka hubungn antara kedua variabel cukup kuat dan mempunyai hubungan berbalikan.

3.2.5.3 Analisis Koefisien Determinasi


Untuk menentukan besarnya pengaruh antara variabel X metode potongan harga terhadap variabel Y (keputusan pembelian konsumen), maka digunakan analisis koefisien determinasi yaitu kuadrat nilai korelasi dikalikan 100%. Adapun rumus koefisien determinasi adalah sebagai berikut :

Kd = (rxy) x 100 %.

Dimana :

Kd : Menunjukan seberapa jauh perubahan variable potongan harga yang dipengaruhi oleh perubahan variable keputusan pembelian.

r2 : Kuadrat koefisien korelasi

Tabel 3.3

Pedoman Interprestasi Koefisien Korelasi

	Interval koefisien
	Tingkat hubungan

	0,00 – 0,199

0,20 – 0,399

0,40 – 0,599

0,60 – 0,799

0,80 – 1,000
	Sangat rendah

Rendah

Sedang

Kuat

Sangat kuat


                               Sumber : Sugiyono (1997 : 149)

3.2.6 Recangan Uji Hipotesis

Alat uji yang digunakan dalam pengujian hipotesis statistik dalah sebagai berikut :

Ho : (  = 0 : Tidak  ada  pengaruh   antara   metode potongan harga  terhadap      keputusan pembelian konsumen di CV. Bn’C Bandung.

H1 : ( ( 0 : Ada  pengaruh  antara  metode  potongan harga  terhadap  keputusan 

pembelian konsumen di CV. Bn’C Bandung.

Untuk menentukan apakah Ho diterima atau ditolak maka pengujiannya dilakukan uji “ t “ yaitu :
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Dimana :

r : Koefisien korelasi

n : Jumlah objek yang diamati

Hasil perhitungan “ t “ hitung dari persamaan tersebut dibandingkan dengan  “ t “ table dari distribusi t dengan derajat kebebasan  (dk) = n-2 dan tariff signifikan (a) sebesar 0,05. Jika t hit > t ( Ho ditolak dan H( t hit < t (, maka Ho diterima dan H1 ditolak, atau dapat pula menggunakan criteria sebagai berikut :

· Jika t hitung > dati t table maka ho ditolak

· Jika t hitung < dari t table maka Ho ditolak

Gambar 3.1

Uji Dua pihak Daerah Penerimaan Dan Penolakan Hipotesis
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BAB IV

Sejarah Singkat Perusahaan

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Perusahaan

C.V.Bn’C yang didirikan pada tanggal 4 Desember 1996. Perusahaan ini berlokasi di Jl. Buah Batu No. 188 Bandung. Perusahaan ini merupakan metamorfosa dari D’leg Export Shop yang berlokasi di Jl. Deleg No. 1 Bandung. Pada perkembangannya pada tanggal 2 Agustus tahun 1997, perusahaan ini menambah divisinya dengan Divisi Produksi untuk menanggulangi kekurangan pasokan barang.

Tanggal 10 Oktober 1997, CV. Bn’C menambah outletnya di Jl. DR. Setiabudi No. 153. Dengan dua outlet yang ada dirasakan masih adanya kekurangan dalam sumber daya manusia di semua divisi.

Pada awal berdirinya, CV. Bn’C hanya mempekerjakan 6 (enam) orang pegawai yang menangani Divisi Retail. Terbentuknya Divisi Produksi menambah jumlah pegawai menjadi 9 (sembilan) orang. Dengan dibukanya outlet Setiabudi dan outlet Merdeka, jumlah pegawai menjadi 16 (enam belas) orang.

Divisi Retail Bn’C pada awal berdirinya memiliki omzet penjualan perbulan Rp 12.000.000 per toko. Pada saat ini omzet penjualan per bulan mencapai Rp 60.000.000 per outlet.

Dengan mempertimbangkan optimalisasi, kualitas dan pertumbuhan perusahaan di masa datang, maka pada tanggal 1 Januari 2000 divisi produksi dipisah dari Manajemen Bn’C Casual dan berdiri sebagai perusahaan dengan manajemen sendiri, adalah perusahaan yang bergerak di bidang produksi, penyalur dan penjual produk fesyen. 

Pada saat pemisahan jumlah pegawai yang bekerja sebanyak 40 orang, terdiri dari 15 staf dan 25 karyawan upah, dengan rata-rata produksi yang dihasilkan sebanyak 4.000 potong perbulan. Divisi Produksi pada awalnya hanya menggunakan satu mesin jahit dan satu mesin obras dengan volume produksi 200 potong per bulan. Dewasa ini divisi produksi memiliki 25 mesin jahit, 4 buah mesin obras dan 2 buah mesin overdeck serta 2 buah mesin cutting, dengan volume produksi per bulan 20.000 potong.

Pada saat ini CV. Bn’C telah memiliki struktur organisasi dan manajemen yang lengkap dalam melaksanakan visi dan misi perusahaan. Dalam melaksanakan misi untuk memproduksi,  memasok  &  menjual  langsung produk fesyen kepada  pasar  sasaran, CV. Bn’C selain sebagai produsen dan distributor juga telah memperlebar ruang bisnisnya dengan menjadi retailer. Hal tersebut untuk mewujudkan visi perusahaan sebagai perusahaan  penyedia  fesyen  yang terdepan dalam  kepuasan  pelanggan   untuk  melayani  pasar   Indonesia & dunia.  

Dengan kapasitas produksi yang dimiliki saat ini, CV. Bn’C telah mampu memenuhi kebutuhan dari 3 lini penjualan yakni :

Order

1. Lini ini menggarap pesanan-pesanan dari merk-merk yang terkenal di pasar nasional antara lain :

1. watchout dan cool,Baby Popeye selain itu menggarap pula order yang berasal dari Factory-factory outlet yang terkenal di kota Bandung.

1. Merk/ Toko Bn’C

1. Lini ini merupakan retailer yang menyebarkan produk gabungan antara produk sendiri dengan produk negara Asia diantaranya : Produk Hongkong,Jepang dan Korea melalui outlet produk sendiri yang terdapat di Bandung, Jakarta, Ujung Pandang dan Cirebon. Outlet Bn’C di kota Jakarta terdapat di Blok M Mall, di Ujung Pandang terdapat di Makasar Mall, di Bandung terdapat di Jl. Buah batu 188, Jl. Setiabudi 152, Jl. Merdeka 25 dan Jl. Cihampelas 105, sedangkan outlet Bn’C di Cirebon terdapat di Grage Paviliun Lt. II Grage Mall.

1. Three Second

1. Dengan konsep produk hanya pada pasar sasaran tertentu saja ( Skate board, Bycicle dan Surfing ) 3 Second hadir dan menawarkan item-item produk yang terdapat pada komunitas tersebut seperti : T-shirt, Celana Cargo,

1. Kemeja, Jaket dan Asesoris yang memiliki kualitas yang baik dengan prioritas segmentasi pasar menengah atas. Semua itu mendapat tanggapan yang baik 

1. dari masyarakat dengan semakin meningkatnya konsumen yang datang ke counter 3 Second. Dari kekuatan konsep produk tersebut dan untuk lebih memperluas pasar, 3 Second menerapkan konsep penyebaran produknya melalui Mall - Mall di Indonesia. Sehingga pada akhirnya kekuatan konsep tersebut dapat memberikan layanan, baik produk maupun jangkauan pasar yang maksimal terhadap konsumen.

1. Sampai saat ini counter 3 Second yang telah dibuka terdapat di :

1. PLAZA DAGO Lt. 2 Jl. Ir. H. Juanda No. 61 - 63 Bandung

1. ROLLER BLADE STORE Jl. Teuku Umar No. 98 Denpasar Bali

1. GRAGE MALL Lt. 2 Jl. Tentara Pelajar No. 1 Cirebon

1. BANDUNG SUPER MALL Lt. 2 Jl. Gatot Subroto Bandung

1. Order

1. Lini ini menggarap pesanan-pesanan dari merk-merk yang terkenal di pasar nasional antara lain :

1. watchout dan cool,Baby Popeye selain itu menggarap pula order yang berasal dari Factory-factory outlet yang terkenal di kota Bandung.

1. Lini Order
Lini penjualan order menggarap 1. Order

     Lini ini menggarap pesanan-pesanan dari merk-merk yang terkenal di pasar nasional antara lain :

watchout dan cool,Baby Popeye selain itu menggarap pula order yang berasal dari Factory-factory outlet yang terkenal di kota Bandung.

pesananan dari merk-merk fesyen terkenal lain, dari factory outlet-factory outlet terkenal di Bandung, maupun kebutuhan dari ekternal lainnya

2.  Lini Casual

Lini ini menjadi corong distributor untuk kebutuhan fesyen retailer Bn’C Casual yang outletnya tersebar di kota Bandung, Cirebon, Lombok dan Ujung Pandang. 

3. Lini Three Second

Lini ini adalah divisi retail yang dimiliki oleh CV. Bn’C dengan segementasi pasar komunitas tertentu (skater, surfing dan biker) dengan konsep penyebaran di mall-mall terkenal. Melalui dua kekuatan yaitu kualitas produk yang ekslusif ditunjang dengan store atmosphere yang dibuat sedemikian rupa secara harmonis dan unik diharapkan mamp dapat memberikan layanan, baik produk maupun jangkauan pasar yang maksimal terhadap konsumenu memberikan layanan optimal bagi konsumennya. Saat ini Three Second tersebar di Bandung, Cirebon dan Semarang. 

 Perpaduan antara konsep produk dan store atmosphere dipadu sedemikian rupa sehingga terciptanya harmonisasi yang apik dan trendy.
4.1.2 Orientasi pelanggan  

Komitmen dengan pelanggan (penyalur, penjual, pembeli) sangat penting bagi keberhasilan bersama kami.

Kami harus  :

·    Mendengarkan pelanggan kami

·    Mengkomunikasikan maksud & harapan bersama kami

· Menyediakan produk yang sesuai dengan keinginan & kebutuhan pasar kami ,Orientasi terhadap proses dan hasil

·    Menetapkan tujuan yang menantang, terukur dan mampu untuk dikerjakan.

· Melaksanan tujuan tanpa kesalahan.

· Berfokus pada proses dan hasil.

· Bertanggung jawab terhadap proses dan hasil.

· Menghadapi & memecahkan masalah yang terjadi.

4.1.3 Struktur Organisasi


Secara umum bidang usaha utama CV. Bn’C Banddung adalah memproduksi sekaligus memasarkan produk pakaian jadi, yang memliki tempat khusus memasarkan produk dengan membuka outlet-outlet diberbagai kota khususnya kota Bandung.

Strutur Organisasi CV. B”NC Bandung



                                                             





4.1.4 Job Description


Dengan adanya struktur organisasi CV. Bn’C Bandung maka penulis akan menguraikan job description yang berhubungan dengan kegiatan usaha yang dilakukan yaitu :

1. Direktur

· Memimpin perusahaan dalam menentukan tujuan dan kebijakan pok

· Merupakan sumber kekuasaan tertinggi dalam memimpin perusahaan.

· Mengawasi dan mengkordinasikan kegiatan-kegiatan personal yang ada didalamnya dan kinerja perusahaan.

· Bertanggung jawab penuh atas kemunduran dan kemajuan perusahaan 

·    Membawahi semua bagian yang terdapat dalam organisasi CV. B”NC Bandung.

2. Manager

· Pembantu utama direktur

· Merupakan sumber kekuasaan kedua dalm memimpin perusahaan

· Bertanggung jawab atas produktivitas perusahaan

· Mengatur semua kegiatan yang ada dalam perusahaan

3. KA. Produksi

· Bertanggung jawab atas kegiatan produksi diperusahaan

· Bertanggung jawab atas input dan output produk 

4. SDM

· Bertanggung jawab terhadap urusan personalia 

· Bertanggung jawab terhadap urusan karyawan dan pegawai dalam hal kenyamanan, ketenangan dan keamanan karyawan dalam bekerja

· Bertanggung jawab atas kompensasi karyawan 

5. KA. Persiapan

· Bertanggung jawab atas keuangan perusahaan

· Bertanggung jawab atas profit dan los perusahaan

· Pengatur input dan output keuangan perusahaan

6. KA. Penjualan

· Bertanggung jawab atas penjualan produk di perusahaan

· Bertanggung jawab untuk mempromosikan produk yang ada di perusahaan.
4.2 Pembahasan Penelitian

4.2.1 Profil Responden

Dalam penelitian ini dikelompokan responden kedalam kelompok jenis kelamin, kelompok usia, dan pekerjaan.

Tabel 4.1

Data Responden Tentang Jenis Kelamin

	Jenis kelamin
	Frekuensi
	Persentase

	Pria
	36
	54.54 %

	wanita
	30
	45.45 %

	jumlah
	66
	100 %


Sumber: Data Penelitian (diolah)

Dari penelitian yang dilakukan di CV. Bn’C Bandung dapat diambil kesimpulan, yang terdiri atas 54.54% atau 36 responden pria dan 45.45% atau 30 responden wanita.

Tabel 4.2

Data Responden Tentang Usia 

	Usiaa
	Frekuensi
	Persentase

	17-25 Tahun
	36
	54.54 %

	25-35 Tahun
	20
	30.30 %

	>35 Tahun
	10
	15.15 %

	Jumlah
	66
	100 %


Sumber: Data Penelitian (diolah)

Dari data diatas diketahui bahwa jumlah responden terbanyak berusia antara 17 sampai dengan 25 tahun sebanyak 54.54%, yang berusia antara 25 sampai dengan 35 tahun sebanyak 30.30%, kemudian untuk responden berusia 

> 35 tahun sebanyak 15.15%.

Tabel 4.3

Data Responden Tentang Pekerjaan

	Pekerjaan
	Frekuensi
	Persentase

	Pelajar / Mahasiswa
	36
	54.54 %

	Swasta
	15
	22.72 %

	Wiraswasta
	10
	15.15 %

	PNS / BUMN
	5
	7.57 %

	Jumlah
	44
	100 %


Sumber: Data Penelitian (diolah)


Dari tabel 4.3, sebagian besar konsumen Bn’C mempunyai pekerjaan sebagai Pelajar / Mahasiswa yaitu sebanyak 54.54% atau 36 responden, untuk responden yang mempunyai pekerjaan swasta sebanyak 22.72% atau 15 responden, yang mempunyai pekerjaan sebagai wiraswasta sebanyak 15.15% atau 10 responden, lalu untuk responden PNS / BUMN sebanyak 7.57% atau 5 responden.

4.2.2 Penilaian Responden Terhadap Pengaruh Potongan Harga Produk                     B”NC Bandung.

        Pengaruh potongan harga produk Bn’C Bandung yang dilakukan perusahaan mencakup: Tingkat Frekuensi dan Tingkat Sale.

Tabel 4.4

Jawaban Item Pernyataan Tentang

Tingkat Frekuensi ( Tingkat Keseringan )

	No
	Pernyataan
	Jawaban
	Total
	

	 
	 
	SS
	S
	RR
	TS
	STS
	 
	

	1
	Apakah produk B"NC
	11
	23
	17
	10
	5
	66
	

	 
	sering mengadakan 
	
	
	
	
	
	
	

	 
	diskon.
	
	
	
	
	
	
	

	 
	presentase (%)
	16.6
	25.75
	34.84
	15.15
	7.57
	100
	

	2
	Tingkat keseringan Bn’C
	
	
	
	
	
	
	

	 
	Mengadakan diskon pada
	17
	15
	6
	16
	12
	66
	

	 
	Hari-hari tertentu atau

Bulan-bulan tertentu
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	 
	
	
	
	
	
	



Setelah dilakukan pemberian skor terhadap item pertanyaan, maka diperoleh jawaban responden untuk sering tidaknya produk Bn’C mengadakan diskon. Sebanyak 25.75% atau 17 responden menjawab ragu-ragu produk Bn’C mengadakan diskon, sebanyak 34.84% atau 23 responden menjawab sering, sebanyak 16.6% atau 11 responden, menjawab sangat sering, sebanyak 15.15% atau 10 responden, menjawab tidak setuju, sebanyak 7.57% atau 1 responden menjawab sangat tidak sering.


Untuk jawaban responden mengenai sering tidaknya produk Bn’C mengadakan diskon pada hari-hari tertentu atau bulan-bulan tertentu. Sebanyak 25.75% atau 17 responden menjawab sangat sering, sebanyak 24.24% atau 16 responden menjawab tidak sering, sebanyak 22.72% atau 15 responden menjawaban sering, sebanyak 18.18% atau 12 responden menjawab sangat tidak sering dan 9.09% atau 6 responden menjawab ragu-ragu.

Tabel 4.5

Jawaban Item Pernyataan Tentang

Tingkat Jenis

	 
	presentase (%)
	25.75
	22.72
	9.09
	24.24
	18.18
	100
	

	3
	Apakah produk yang 
	SB
	B
	RR
	TB
	STB
	
	

	 
	Didiskon merupakan produk 
	17
	17
	13
	14
	5
	66
	

	 
	Yang lama.
	
	
	
	
	
	
	

	 
	presentase (%)
	25.75
	25.72
	19.69
	21.21
	7.57
	100
	

	4
	Apakah hanya jenis item
	
	
	
	
	
	
	

	 
	produk-produk tertentu
	20
	20
	14
	6
	6
	66
	

	 
	saja yang didiskon.
	
	
	
	
	
	
	

	 
	presentase (%)
	30.30
	30.30
	21.21
	9.09
	9.09
	100
	


Sumber: Data Penelitian (Diolah)

Untuk jawaban responden mengenai setuju atau tidaknya produk Bn’C yang didiskon adalah produk yang lama. Sebanyak 25.75% atau 17 responden menjawab sangatbenar, sebanyak 25.75% atau 17 responden menjawab sering, sebanyak 21.21% atau 14 responden menjawab tidak sering, sebanyak19.69% atau 13 responden menjawab ragu-ragu dan sebanyak 7.57% atau responden menjawab sangat tidak sering.


Dan untuk jawaban responden mengenai setuju tidaknya jenis item produk tertentu saja yang didiskon. Sebanyak 30.30% atau 20 responden sangat benar, sebanyak 30.30% atau 20 responden menjawab benar, sebanyak 21.21% atau 14 responden menjawab ragu-ragu, sebanyak 9.09% atau 6 responden menjawab tidak benar dan sebanyak 9.09% atau 6 responden menjawab sangat tidak benar.

Tabel 4.6

Jawaban Item Pernyataan Tentang

Tingkat Sale ( Tingkat Diskon )
	No
	Pernyataan
	Jawaban
	Total

	 
	 
	SS
	S
	RR
	TS
	STS
	 

	5
	Anda sudah setuju diskon yang
	10
	17
	13
	12
	1
	66

	 
	Diberikan antara 10-50 %
	
	
	
	
	
	

	 
	
	
	
	
	
	
	

	 
	presentase (%)
	15.15
	25.75
	19.69
	18.18
	1.51
	100

	6
	Anda setuju jika produk baru 
	
	
	
	
	
	

	 
	Diberikan diskon 10-20%
	13
	11
	13
	15
	14
	66

	 
	 
	
	
	
	
	
	

	 
	 
	
	
	
	
	
	

	 
	presentase (%)
	19.69
	16.66
	19.69
	22.72
	21.21
	100

	7
	Anda setuju jika produk lama
	
	
	
	
	
	

	 
	Diberikan diskon 50%
	24
	15
	4
	11
	12
	66

	 
	 
	
	
	
	
	
	

	 
	presentase (%)
	36.36
	22.72
	6.06
	16.66
	18.18
	100


Sumber : Data Penelitian (diolah)

Setelah dilakukan pemberian skor terhadap item pertanyaan, maka diper oleh jawaban responden untuk setuju tidaknya produk Bn’C memberikan diskon kepada konsumen antara 10% sampai dengan 50%. Sebanayak 25.75% atau 17 responden menjawab setuju, sebanyak 19.69% atau 13 responden menjawab ragu-ragu, sebanyak 19.19% atau 12 responden menjawab sangat tidak setuju dan 15.15% atau 10 responden menjawab sangat setuju..


Untuk jawaban responden mengenai setuju tidaknya, diskon 10-20% untuk produk baru. Sebanyak 22.72% atau 15 responden menjawab tidak setuju, sebanyak 21.21% atau 14 responden menjawab sangat tidak setuju, sebanyak 19.69% atau 13 responden menjawab ragu-ragu, sebanyak 19.69% atau 13 responden menjawab sangat setuju dan 16.66% atau 11 responden menjawab setuju.


Dan untuk jawaban responden mengenai setuju tidaknya produk lama diberikan diskon 50%. Sebanyak 36,86% atau 16 responden menjawab setuju, sebanyak 31,82% atau 14 responden menjawab sangat setuju, sebanyak 27,27% atau 12 responden menjawab tidak setuju, sebanyak 2,27% atau 1 responden menjawab ragu-ragu dan 2,27% atau 1 responden menjawab sangat tidak setuju.

4.2.3 Penilaian Responden Terhadap Keputusan Pembelian Produk Bn’C  Bandung. 

Keputusan konsumen untuk melakukan terdiri dari lima tahapan yaitu: pengenalan masalah, pencarian informasi, pemilihan alternatif, keputusan pembelian dan akhirnya konsumen akan memutuskan apakah ia merasa puas atau tidak yaitu dengan evaluasi pasca pembelian.

Setelah dilakukan pemberian skor terhadap item pertanyaan, maka diperoleh jawaban responden untuk keputusan pembelian. Untuk keperluan pengukuran dan pengujian seperti yang telah dinyatakan dalam metode penelitian, menggunakan kuisioner yang telah disebarkan kepada 66 responden.

Tabel 4.7

Jawaban Item Pernyataan Tentang

Pengenalan Kebutuhan.

	No
	Pernyataan
	Jawaban
	Total

	 
	 
	SS
	S
	RR
	TS
	STS
	 

	8
	Apakah anda membeli 
	15
	11
	17
	13
	10
	66

	 
	Produk Bn’C tidak didasarkan
	
	
	
	
	
	

	 
	atas kebutuhan
	
	
	
	
	
	

	 
	presentase (%)
	22.72
	16.6
	25.75
	19.69
	15.15
	100


Sumber : Data Penelitian (diolah)


Setelah dilakukan pemberian skor terhadap item pertanyaan, maka diperoleh jawaban responden untuk pengenalan kebutuhan, maka25.75% atau 17 responden sangat setuju, bahwa membeli produk Bn’C tidak didasarkan atas kebutuhan, 22.72% atau 15 responden sangat setuju, 19.69% atau 13 responden tidak setuju, 16.6% atau 11 responden setuju, dan 15.15% atau 10 responden sangat tidak setuju.

Tabel 4.8

Jawaban Item Pernyataan Tentang

Pencarian Informasi

	No
	Pernyataan
	Jawaban
	Total

	 
	 
	SS
	S
	RR
	TS
	STS
	 

	9
	Apakah anda perlu mencari informasi
	20
	15
	15
	10
	6
	66

	 
	tentang harga dan diskon sebelum
	
	
	
	
	
	

	 
	Membeli
	
	
	
	
	
	

	 
	presentase (%)
	30.30
	22.72
	22.72
	15.15
	9.09
	100


Sumber : Data Penelitian (diolah)


Setelah dilakukan pemberian skor terhadap item pertanyaan, maka diperoleh jawaban responden untuk pencarian informasi, maka30.30% atau 20 responden sangat perlu mencari informasi tentang harga dan diskon sebelum membeli, 22.72% atau 15 responden perlu, 22.72% atau 15 responden kurang perlu, 15.15% atau 10 responden tidak perlu dan 9.09% atau 6 responden sangat tidak perlu.

Tabel 4.9

Jawaban Item Pernyataan tentang

Pemilihan Alternatif.

	No
	Pernyataan
	Jawaban
	Total

	 
	 
	SP
	P
	KP
	TP
	STP
	 

	10
	Apakah anda perlu membandingkan
	20
	15
	15
	10
	6
	66

	 
	Kualitas dan harga antara produk
	
	
	
	
	
	

	 
	Bn’C dengan produk yang lain
	
	
	
	
	
	

	 
	presentase (%)
	30.30
	22.72
	22.72
	15.15
	9.09
	100


Sumber : Data Penelitian (diolah)

Setelah dilakukan pemberian skor terhadap item pertanyaan, maka diperoleh jawaban responden untuk pemilihan alternatif, maka 30.30% atau 20 responden sangat perlu membandingkan kualitas dan harga antara produk B”NC dengan produk yang lain, 22,27% atau 15 responden perlu, 15.15% atau 15 responden kurang perlu, 9,09% atau 6 responden sangat tidak perlu.

Tabel 4.10

Jawaban Item Pernyataan Tentang

Keputusan Pembelian.

	No
	Pernyataan
	Jawaban
	Total

	 
	 
	SP
	P
	RR
	TP
	STP
	 

	11
	Apakah saran dan pendapat teman 
	25
	15
	10
	11
	5
	66

	 
	Tidak mempengaruhi anda untuk
	
	
	
	
	
	

	 
	Membeli produk Bn’C.
	
	
	
	
	
	

	 
	presentase (%)
	37.87
	22.72
	15.15
	16.6
	7.57
	100


Sumber : Data Penelitian (diolah)

Setelah dilakukan pemberian skor terhadap item pertanya. Maka diperoleh jawaban responden untuk keputusan pembelian, maka 37.87% atau 25 responden menjawab sangat pengaruh saran dan pendapat teman untuk membeli produk B”NC, 22.72% atau 15 responden pengaruh, 16.6% atau 11 responden tidak pengaruh, 15.15% atau 10 responden ragu-ragu dan 7.57% atau 53 responden sangat tidak pengaruh.

Tabel 4.11

Jawaban Item Pernyataan Tentang

Perilaku Pasca Pembelian

	No
	Pernyataan
	Jawaban
	Total

	 
	 
	SP
	P
	RR
	TP
	STP
	 

	12
	Apakah anda merasa puas
	30
	20
	10
	4
	2
	66

	 
	Setelah membeli produk
	
	
	
	
	
	

	 
	Bn’C
	
	
	
	
	
	

	 
	presentase (%)
	45.45
	30.30
	15.15
	6.06
	3.03
	100


Sumber : Data Penelitian (diolah)

Setelah dilakukan pemberian skor terhadap item pertanyaan dari, maka diperoleh jawaban responden untuk menjawab mengenai perilaku pasca pembelian, maka 45.45% atau 30 responden menjawab sangat puas, 30.30% atau 20 responden menjawab puas, 15.15% atau 10 responden ragu-ragu, 6.06% atau 4 responden tidak puas dan 3.03% atau 2 responden sangat tidak puas.

4.2.4    Analisis Pengaruh Potongan Harga Terhadap Keputusan
            Pembelian Konsumen di CV. Bn’C

4.2.4.1 Analisis Regresi


Regresi adalah suatu alat analisis yang mempelajari hubungan yang ada diantara variabel – variabel sehingga dari hubungan yang diperoleh, kita dapat menaksir variabel yang lain ( sumber : Modul Statistika 1 Unikom, 2004 : 80 ). Maka rumus regresi yang digunakan adalah 
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Dari data tabel variabel X dan Variabel Y diperoleh ( lihat lampiran ) diperoleh data sebagai berikut :

(X    = 321

(Y    = 264

(XY = 965

(X2   = 943

maka perhitungan rumusnya :
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jadi persamaan regresinya adalah : 
[image: image20.wmf]X

86

,

4

4

+

=

U

Ù


4.2.4.2 Analisis Korelasi Rank Spearman

            Korelasi Rank Spearman digunakan untuk menganalisis hubungan bila datanya berbentuk ordinal, arti angka korelasi Rank Spearman :

Ada dua hal dalam penafsiran korelasi :

1. Berkenaan dengan besaran angka, angka korelasi berkisar pada nol (tidak ada korelasi sama sekali) dan 1 (korelasi sempurna). Sebagai pedoman sederhana, angka korelasi diatas 0.5 menunjukan korelasi cukup kuat, sedangkan dibawah 0.5 korelasi lemah.

2. Selain besarnya korelasi, tanda korelasi berpengaruh pada penafsiran hasil. Tanda – (negatif) pada output menunjukan adanya arah yang berlawanan, sedangkan tanda + (positif) menunjukan arah yang sama.

Tabel 4.12

Hasil Uji Korelasi Rank Spearman

	
	 
	 
	X
	Y

	Spearman's rho
	X
	Correlation Coefficient
	1,000
	,369

	
	
	Sig. (2-tailed)
	,
	,002

	
	
	N
	66
	66

	
	Y
	Correlation Coefficient
	,369
	1,000

	
	
	Sig. (2-tailed)
	,002
	,

	
	
	N
	66
	66


                              **  Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).

           Dengan didapatkanya hasil perhitungan terhadap skor kuisioner yang ada, maka dapat dikatakan besarnya koefisien korelasi yang terjadi antara potongan harga adalah sebesar 0,369. Hasil analisis menyajikan besarnya nilai koefisien korelasi Rank Spearman 0,369 banyaknya pasangan nilai pengamatan N= 66. Karena nilai probabilitas ini lebih besar dari taraf nyata, maka disimpulkan untuk menolak hipotesis Hr0, berarti terdapat pengaruh antara potongan harga terhadap keputusan pembelian konsumen pada CV. B”NC Bandung.

4.2.5 Koefisien Determinasi


      Untuk mengetahui seberapa besar Keputusan Pembelian (Y) dipengaruhi oleh Potongan Harga (X), maka dilakukan analisis koefisien determinasi (kd) sebagai beriku :

Kd = r2 x 100%


  = (0.369)2 x 100%


  = 13.61%

Kesimpulan :

Dari hasil penelitian perhitungan diperoleh koefisien Deteminisasi (Kd) sebesar 13.61%. Angka tersebut berarti sebesar 13.61% Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh Potongan Harga. Sedangkan sisanya sebesar 86.39% dipengaruhi oleh faktor lain seperti : kualitas produk, harga pakian, budaya pembelian dan faktor lainya, dan hal-hal lain yang berhubungan dengan bauran promosi, seperti, penjualan tatap muka, periklanan dan publisitas. Diasumsisikan bahwa faktor-faktor lain tersebut tidak menjadi bahan dalam penelitian ini.

4.2.6 Uji Hipotesis

            Digunakan untuk mengetahui nilai, apakah koefisien korelasi (r) tersebut benar-benar mewakili populasi penelitian atau tidak, maka akan dilakukan pengujian hipotesis 
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 dengan langkah-langkah sebagai berikut :

H0 :
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  artinya tidak ada pengaruh antara potongan harga dengan keputusan  pembelian konsumen.

H1 :
[image: image23.wmf]0

¹

r

 artinya ada pengaruh antara potongan hargaa dengan keputusan   pembelian konsumen.

           Dalam pengujian ini digunakan tingkat kelayakan (signifikansi) sebesar 95 % atau tarap nyata 5 % hingga dapat diketahui apakah dapat diterima atau ditolak Hipotesis tersebut. Kriteria yang digunakan dalam hal ini adalah menolak hipotesis nol 
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, tetapi jika diperoleh dari hasil perhitungan lebih besar dari 
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 pada tingkat keyakinan 95% atau taraf nyata (Variabel X) sebesar 0,5 % dengan df =(n-2).

Sealanjutnya pengujian signifikansi (t) dilakukan dengan pengujian rumus sebagai berikut :
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Kriteria penerimaan dan penolakan hipotesis adalah sebagai berikut:

- Jika 
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, maka H0 ditolak, berarti ada pengaruh antara potongan harga dengan keputusan pembelian konsumen.

- Jika  
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 < 
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, maka H0 diterima, berarti tidak ada pengaruh antara potongan harga dengan keputusan pembelian konsumen.

Kriteria pengujian adalah tolak H0 jika harga mutlak dari rumus diatas  
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 lebih besar dari  
[image: image32.wmf]tabel

t

 yang didapat dari tabel distribusi t dengan 
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Maka perhitungan hipotesisnya adalah sebagai berikut :
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Hasil 
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 adalah sebesar 3,2 dimana nilai tersebut lebih besar dari pada nilai 
[image: image38.wmf]tabel

t

1,99 (3,2 > 1,99). Dengan demikian apabila 
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 berarti H0 ditolak, maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara potongan harga dengan keputusan pembelian konsumen.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan.

       Berpegang pada hasil penelitian dan pembahasan yang telah penulis lakukan mengenai pengaruh potongan harga terhadaap keputusan pembelian di CV. Bn’C Bandung dapat diambil kesimpulan yaitu sebagai berikut :

1. CV. B”NC Bandung dalam memasarkan dan dalam menarik minat konsumen yaitu, dengan memberikan potongan harga pada salah satu jenis item produknya. Potongan harga yang dilakukan oleh CV. Bn’C Bandung terhadap jenis item produk adalah dengan cara melakukaaan potongan Harga Musiman atau harga special even (special event princing), yaitu memberikan potongan harga pada musim-musim tertentu. Tingkat frekuensi, tingkat jenis dan tingkat diskon  merupakan variabel untuk mengetahui berapa besar responden berpengaruh terhadap potongan harga. Pernyataan tingkat frekuensi adaalaah sebagai berikut : Apakah produk Bn’C sering mengadakan discount? responden paling banyak menjawab sering dengan jumlah 23 responden, tingkat keseringan Bn’C mengadakan discount pada hari-hari tertentu atau bulan-bulan tertentu? responden paling banyak menjawab sangat sering dengan jumlah 17 responden. Pernyataan tingkat jenis yaitu : Apakah produk yang didiscount merupakan produk yang lama? Responden paling banyak menjawab sangat banyak dan banyak yaitu 17 responden, apakah hanya jenis item produk-produk tertentu saja yang didiskon? Responden paling banyak menjawab saangat banyaak dan baanyak yaitu sebesar 20 responden. Tingkat discount. Anda sudah setuju discount yang diberikan antara 10-50%? Responden paling banyak menjawab setuju yaitu sebesar 17 responden, anda setuju jika produk baru diberikan discount 10-20%? Respondeen paling banyak menjawab setuju yaitu sebanyak 17 responden, anda setuju jika produk lama diberikan discount 50%? Responden paling banyak menjawab sangat setuju yaitu sebanyak 24 responden. 

2. Keputusan Pembelian 

Dari lima indicator yang diukur yaitu : Tingkat kebutuhan, tingkat pencarian, tingkat pemilihan, tingkat pembelian, tingkat respon ternyata semua variabel tertentu berpengaruh dan efektiv dilakukan oleh perusahaan. Pernyataan tentang pengenalan kebutuhan adalah sebagai berikut : Pernyataan tentang pengenalan kebutuhan adalaah : Apakah anda membeli produk Bn’C tidak didasarkan atas kebutuhan? Responden paling banyak menjawab ragu-ragu yaitu sebesar 17 responden. Pernyataan tentang pencarian informasi adalah : Apakah anda perlu mencari informasi tentang harga dan discount sebelum membeli? Responden paling banyak menjawab sangat perlu yaitu sebesar 20 responden. Pernyataan tentang pemilihan alternatif adalah : Apakah anda perlu membandingkan kualitas dan harga antara produk Bn’C dengan produk lain? Responden paling banyak menjawab sangat perlu yaitu sebesar 20 responden. Pernyataan tentang keputusan pembelian adalah : Apakah saran dan pendapat teman tidak mempengaruhi anda untuk membeli produk Bn’C? responden paling banyak menjawab sangat perlu yaitu sebesar 25 responden. Pernyataan tentang perilaku pasca pembelian adalah : Apakah anda merasa puas setelah membeli produk Bn’C? responden paling banyak menjawab sangat perlu yaitu sebesar 30 responden. 

3. Pengaruh Potongan Harga terhadap keputusan pembelian CV. Bn’C Bandung. 

Hasil dari pengumpulan pendapat melalui kuisioner yang disebarkan kepada 66 responden, dengan menggunakan metode analisis Rank Spearman  maka penulis menarik kesimpulan bahwa terdapat hubungan positif antara variabel Potongan Harga (X) dengan Keputusan Pembelian. Ini terbukti dengan adanya hasil nilai korelasi yang diperoleh yaitu sebesar 0,369 ,koefisien determinasi diperoleh sebesar 13.61% dan Hipotesis yang dihasilkan untuk t hitung sebesar 3.2. Karna t hitung lebih besar dari t tabel dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh Potongan Harga dengan Keputusan Pembelian.

5.2 Saran  

1. Dalam menetapkan Potongan Harga yang dilakukan CV. Bn’C perlu diperhatikan lagi, karna bila menetapkan Potongan Harga tidak sesuai dengan keinginan konsumen dan waktu Pemotongan Harga tidak epektif dan efisien maka akan berdampak negatif terhadap  keputusan pembelian konsumen pada jenis item produk Bn’C.

2. CV. Bn’C harus lebih sering mengadakan Potongan harga, supaya konsumen yang datang dan berbelanja kesana lebih banyak dari sebelummya.

3. Harga dan kualitas produk kalau bisa perbandingannya jangan terlalu besar karna dengan kualitas yang menengah tetapi harga melambung tinggi minat konsumen untuk membeli produk Bn’C relatif kecil. 
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