
[image: image19.png]Daerah penerimaan Hy

Frabel

Daerah
penolakan Hy




[image: image1.jpg]PENGARUH CITRA MEREK, PERSONAL SELLING, WORD OF MOUTH,
DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PRODUK TIENS DI PT. SINGA LANGIT JAYA STOKIST TEGAL

SKRIPSI

Disusun Untuk Memenuhi Persyaratan Memperoleh Gelar Sarjana Manajemen
Pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal

Oleh:

FIGUR AFIAT PILAMBANG
'NPM : 4117500218

Diajukan Kepada:

Program Studi Manajemen
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis
Universitas Pancasakti Tegal

2024





PENGARUH CITRA MEREK, PERSONAL SELLING, WORD OF MOUTH, DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK TIENS DI PT. SINGA LANGIT JAYA STOKIST TEGAL
SKRIPSI
Disusun Untuk Memenuhi Persyaratan Memperoleh Gelar Sarjana Manajemen Pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal
Oleh:

FIGUR AFIAT PILAMBANG
NPM : 4117500218
PROGRAM STUDI MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

UNIVERSITAS PANCASAKTI TEGAL 
2024

[image: image2.jpg]PENGARUH CITRA MEREK, PERSONAL SELLING, WORD OF MOUT. H,
DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PRODUK TIENS DI PT. SINGA LANGIT JAYA STOKIST TEGAL

SKRIPSI

Oleh :
FIGUR AFIAT PILAMBANG
NPM : 4117500218

Disetujui Untuk Ujian Skripsi
Tanggal : 23 Juli 2024

Dosem? Pembimbing I Dosep Pembimbing II

-

Vs .

Dr. Gunistivo, M.Si Yuniarti Herwinarni., S.E.., M.M.
NIDN. 0018056201 NIDN. 0625067103
- Mengetahui,

oman -Dekan Fakultas Ekonomi Dan Bisnis
0 Py,
9";‘?;\NCAS44’ )

Noviany R. S.E., M.M.,|IAk, CA.

L AVh.y 2

w // NIDN. 0628117502

iii






[image: image3.jpg]PENGESAHAN UJIAN SKRIPSI : , -

Nama : Figur Afiat Pilambang
NPM : 4117500218
Judul : Pengaruh Citra Merek, Personal selling, Word of mouth, Dan

Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk Tiens Di
PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

Telah diji dan dinyatakan lulus dalam ujian skripsi, yang dilaksanakan pada :
Hari : Selasa
Tanggal : 23 Juli 2024

Ketua Penguji,

"‘
g\’\’a;k/iti S.E., M.Si

NIDN. 0624106701

enguji I Penguji II

Dr. Guisti 0, M..Si Setyowati Subroto, M.ST.\
h—‘—L_ .

NIDN. 0018056201 NIDN. 0009057801

Mengetahui,
ekan Fakultas Ekonomi Dan Bisnis
T ADICIKAN b N3 : : .
2% e paCag e 3\ Universitas Pancasakti Tegal
T8,

3

v





MOTTO DAN PERSEMBAHAN

MOTTO

"Kebanyakan dari kita tidak mensyukuri apa yang sudah kita miliki, tetapi kita selalu menyesali apa yang belum kita capai." (Schopenhauer)

PERSEMBAHAN

Kupersembahkan skripsi ini kepada :

1. Bapak dan Ibunda tercinta yang selalu mendoakan dan menyemangati ku.

2. Kakak & adiku tersayang

3. Teman-teman semua yang selalu support

4. Almamaterku

[image: image4.jpg]PERNYATAAN KEASLIAN DAN PERSETUJUAN PUBLIKASI

Saya yang bertandatangan dibawabh ini :

Nama : Figur Afiat Pilambang

NPM : 4117500218

Program Studi : Manajemen

Konsentrasi : Manajemen Pemasaran

Menyatakan bahwa skripsi yang berjudul:

“Pengaruh Citra Merek, Personal selling, Word of mouth, Dan Persepsi Harga

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Tiens Di PT. Singa Langit Jaya
Stokist Tegal”

1. Merupakan hasil karya sendiri, dan apabila dikemudian hari ditemukan adanya
bukti plagiasi, manipulasi dan/atau pemalsuan data maupun bentuk-bentuk
kecurangan yang lain, saya bersedia untuk menerima sanksi dari Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal.

2. Saya mengijinkan untuk dikelola oleh Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Pancasakti Tegal sesuai dengan norma hukum dan etika yang
berlaku.

Demikian surat pernyataan ini saya buat dengan penuh tanggungjawab.

Figur Afiat Pilambang

Vi





ABSTRAK

Figur Afiat Pilambang, 2024. Pengaruh Citra Merek, Personal selling, Word of mouth, Dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk Tiens Di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

Konsumen saat ini sangat kritis dalam memilih suatu merek produk, sampai pada keputusan untuk membeli produk tersebut, para konsumen menginkan suatu produk yang baik dan bermerek. Salah satu upaya yang bisa dilakukan oleh perusahaan untuk dapat menjual produk dagangannya, ialah dengan memperhatikan strategi komunikasi pemasaran yang mampu mempengaruhi proses pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk. Penentuan harga merupakan titik kritis dalam bauran pemasaran jasa karena harga menentukan pendapatan dari suatu usaha/bisnis. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 1) pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian, 2) pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian, 3) pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian, 4) pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian, 5). pengaruh citra merek, personal selling, word of mouth, dan persepsi harga secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian.
Metode yang akan digunakan dalam penelitian ini yaitu metode deskriptif kuantitatif. Dalam penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner. Sedangkan Analisis yang digunakan dalam penelitian adalah sebagai berikut: Transformasi Data, Uji Asumsi Klasik, Analisis Regresi Berganda, Uji Hipotesis Parsial, Uji Hipotesis Simultan, Analisis Koefisien Determinasi.
Hasil penelitian ini yaitu 1). Dari hasil uji hipotesis parsial citra merek terhadap keputusan pembelian diperoleh nilai sig = 0,018 < 0,05. 2). Dari hasil uji hipotesis parsial personal selling terhadap keputusan pembelian diperoleh nilai sig = 0,003 < 0,05. 3). Dari hasil uji hipotesis parsial word of mouth terhadap keputusan pembelian dengan menggunakan uji t  diperoleh nilai sig = 0,009 < 0,05. 4). Dari hasil uji hipotesis parsial persepsi harga terhadap keputusan pembelian diperoleh nilai sig = 0,008 < 0,05. 5) Dari pengujian uji signifikansi simultan (uji F) diperoleh nilai sig = 0,000 < 0,05.
Kesimpulan penelitian ini yaitu bahwa 1) terdapat pengaruh yang signifikan citra merek terhadap keputusan pembelian; 2) terdapat pengaruh yang signifikan personal selling terhadap keputusan pembelian; 3) terdapat pengaruh yang signifikan word of mouth terhadap keputusan pembelian; 4) terdapat pengaruh yang signifikan persepsi harga terhadap keputusan pembelian; 5). terdapat pengaruh yang signifikan citra merek, personal selling, word of mouth, dan persepsi harga secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian.
Kata Kunci : 
citra merek, personal selling, word of mouth, persepsi harga, keputusan pembelian
ABSTRACT

Figure Afiat Pilambang, 2024. The Influence of Brand Image, Personal Selling, Word of Mouth, and Price Perception on Tiens Product Purchasing Decisions at PT. Lion Langit Jaya Tegal stockist.

Today's consumers are very critical in choosing a product brand, until the decision to buy the product, consumers want a good and branded product. One of the efforts that can be done by the company to be able to sell its products is to pay attention to the marketing communication strategy that can influence the decision-making process to buy a product. Pricing is a critical point in the service marketing mix because price determines the income of a business. The purpose of this study is to determine 1) the effect of brand image on purchasing decisions, 2) the effect of personal selling on purchasing decisions, 3) the effect of word of mouth on purchasing decisions, 4) the effect of price perception on purchasing decisions, 5). the effect of brand image, personal selling, word of mouth, and price perception together on purchasing decisions.
The method that will be used in this study is a quantitative descriptive method. In this study, the data collection technique used is a questionnaire. While the analysis used in the study is as follows: Data Transformation, Classical Assumption Test, Multiple Regression Analysis, Partial Hypothesis Test, Simultaneous Hypothesis Test, Determination Coefficient Analysis.
The results of this study are: 1). From the results of the partial hypothesis test of brand image on purchasing decisions, the sig value is obtained = 0.018 <0.05. 2). From the results of the partial hypothesis test of personal selling on purchasing decisions, the sig value is obtained = 0.003 <0.05. 3). From the results of the partial hypothesis test of word of mouth on purchasing decisions using the t test, the sig value is obtained = 0.009 <0.05. 4). From the results of the partial hypothesis test of price perception on purchasing decisions, the sig value is obtained = 0.008 <0.05. 5) From the simultaneous significance test (F test), the sig value is obtained = 0.000 <0.05.
The conclusion of this study is that 1) there is a significant influence of brand image on purchasing decisions; 2) there is a significant influence of personal selling on purchasing decisions; 3) there is a significant influence of word of mouth on purchasing decisions; 4) there is a significant influence of price perception on purchasing decisions; 5). there is a significant influence of brand image, personal selling, word of mouth, and price perception together on purchasing decisions.
Keywords: Brand Image, Personal Selling, Word of Mouth, Price Perception, Purchase Decision.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah
Pola konsumsi dan gaya hidup masyarakat sekarang ini terus berubah dan memicu inovasi berbagai produk untuk mengimbangi tingkat permintaan pasar yang semakin tinggi. Masyarakat perkotaan merupakan konsumen yang berpikir relatif lebih maju, dengan pendapatan ekonomi yang semakin membaik menyebabkan daya hedonisme dan konsumtif tidak pernah terpuaskan, sehingga semakin meningkatkan gairah pasar dalam memperdagangkan berbagai produk (Kotler, 2010:21).
Saat ini industri perunggasan telah berkembang menjadi industri padat modal degan sistem manajemen yang moderen dan memiliki komponen lengkap dari sektor hulu hingga hilir (Viqih et al., 2023). Sekarang ini semakin banyak sistem transaksi jual beli, salah satunya melalui MLM (multy level marketing) atau juga dikenal dengan network marketing yang merupakan pemasaran berjenjang melalui jaringan distribusi yang dibangun dengan menjadikan konsumen atau pelanggan sekaligus sebagai tenaga pemasar atau sebagai pihak yang diandalkan untuk melakukan pemasaran dan penjualan produk (Muslich et al., 2020: 155). 

Salah satu perusahaan MLM yang ada di Indonesia adalah PT. Singa Langit Jaya merupakan Bisnis MLM yang berasal dari Tianjin, China yaitu Tiens Group dibentuk tahun 1995 oleh Mr. Li Jinyuan dan masuk ke Indonesia dengan nama perusahaan PT. Singa Langit Jaya di tahun 2001. Sebelumnya bisnis Tiens adalah bisnis konvensional tetapi kini perusahaan yang memiliki distributor kurang lebih 4 juta orang diseluruh Indonesia ini sudah resmi menjadi bisnis MLM syariah di tahun 2013 (tiens.co.id).
Produk-produk Tiens Group yang di pasarkan khsusnya di Indonesia adalah makanan kesehatan, produk suplemen kesehatan, produk perawatan kulit, serta produk rumah tangga. Jumlah keseluruhan produknya ada 26 jenis produk yang berbeda. Untuk meningkatkan penjualan produk-produk Tiens dan untuk bertahan di tengah persaingan yang cukup sengit, maka perlu diketahui factor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen.

Pengambilan keputusan dapat dianggap sebagai kegiatan konsumen memilih suatu produk atau jasa dalam melakukan keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan salah satu bagian dari perilaku konsumen. Keputusan pembelian memiliki arti penting bagi suatu perusahaan, terutama karena masa depan suatu perusahaan banyak ditentukan oleh keputusan pembelian yang dilakukan sekarang. Keputusan dapat dikatakan sebagai pilihan, yaitu pilihan dari dua kemungkinan atau lebih. Banyaknya produk serupa menyebabkan konsumen lebih selektif dalam melakukan keputusan pembelian (Herwinarni et al., 2023)
  Proses pengambilan keputusan ini sangat penting bagi tenaga pemasaran terkait dengan berbagai fakta yang mempengaruhi keputusan dalam membeli suatu produk (Muksin, 2018:3). Berdasarkan tujuan pembeliannya, konsumen dapat digolongkan menjadi dua kelompok, yaitu konsumen akhir atau konsumen perorangan dan konsumen organisasi atau konsumen industry (Wiyanti & Gunistiyo, 2022)
Untuk memasarkan produk Tiens ini PT. Singa Langit Jaya memakai jasa para distributor, sebagai alat promosi dan penjualan. Para distributor ini digunakan perusahaan untuk menyakinkan para konsumen akan kegunaan dan keunggulan produk yang ditawarkan dengan menciptakan keputusan pembelian.  Permasalahan yang terjadi adalah adanya penurunan penjualan pada beberapa bulan terakhir di tahun 2023 di PT. Singa Langit Jaya Kota Tegal. Berikut ini adalah data jumlah penjualan Produk Tiens pada tahun 2023 pada PT. Singa Langit Jaya Kota Tegal 
Tabel 1

Data Jumlah Penjualan Produk Tiens PT. Singa Langit Jaya Tegal Tahun 2023
	Bulan
	Jumlah Penjualan (unit)
	Kenaikan/Penurunan (unit)

	Januari
	6.624 
	 

	Februari
	8.018 
	1.394 

	Maret
	7.452 
	-566 

	April
	9.310 
	1.858 

	Mei 
	8.240 
	-1.070 

	Juni
	8.571 
	331 

	Juli
	9.608 
	1.037 

	Agustus
	9.147 
	-461 

	September
	10.350 
	1.203 

	Oktober
	11.280 
	930 

	November
	9.880 
	-1.400 

	Desember
	10.391 
	511 


  Sumber: PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal (2024)
Dari data pada tabel 1 diketahui bahwa pada bulan Maret, Mei, Agustus dan November tahun 2023 terjadi penurunan penjualan produk Tiens. Pada bulan Maret 2023 penjualan produk Tiens di Stokist Tegal menurun dari 8.018 unit produk yang dijual menurun menjadi 7.452 unit produk sehingga mengalami penurunan sejumlah 566 unit produk. Pada bulan Mei 2023 penjualan produk Tiens di Stokist Tegal menurun dari 9.310  unit produk yang dijual menurun menjadi 8.240 unit produk sehingga mengalami penurunan sejumlah 1.070  unit produk dan pada bulan November 2023 penjualan produk Tiens di Stokist Tegal menurun dari 11.280 unit produk yang dijual menurun menjadi 9.880 unit produk sehingga mengalami penurunan sejumlah 1.400 unit produk.

Penurunan penjualan di beberapa bulan tersebut mencerminkan penurunan keputusan pembelian oleh konsumen. Penurunan penjualan tersebut diduga karena adanya persepsi konsumen mengenai harga produk Tiens yang dianggap mahal. Selain itu kurangnya penjelasan dari wiraniaga mengenai produk-produk Tiens membuat pelanggan membeli produk diluar produk Tiens padahal produk tersebut juga ada di Tiens.  Dalam melakukan penjualan tentunya ada berbagai hal yang akan sangat berpengaruh apakah produk tersebut bisa terjual ke tangan konsumen. Selain itu seorang penjual juga harus membuat strategi agar kegiatan yang dilakukan bisa berjalan dengan lancar dan mendapatkan keuntungan yang maksimal.
Konsumen saat ini juga sangat kritis dalam memilih suatu merek produk, sampai pada keputusan untuk membeli produk tersebut, para konsumen menginkan suatu produk yang baik dan bermerek. Konsumen melihat sebuah merek  sebagai bagian  yang penting dalam sebuah nilai tambah dalam produk (Kotler & Amstrong, 2018:171). Hal inilah yang mendorong konsumen sangat selektif dalam pemilihan merek. Keputusan untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh penilaian akan kualitas produk tersebut. Tuntutan permintaan akan sebuah produk barang yang semakin berkualitas membuat perusahaan yang bergerak diberbagai bidang berlomba-lomba meningkatkan kualitas produk yang mereka miliki demi mempertahankan brand image (citra merek) produk yang mereka miliki.

Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk  melakukan pembelian (Setiadi, 2019:217). Citra merek terbentuk dari perspesi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat suatu merek atau produk, sebagai akibat dari apa yang dirasakan oleh konsumen terhadap produk atau jasa yang mereka gunakan tersebut (Wicaksono, 2017:6). Semakin baik citra merek suatu produk maka konsumen akan semakin berminat untuk memperoleh dan mengkonsumsi produk tersebut. Banyak manfaat yang bisa didapatkan jika citra merek yang dibangun berhasil dalam menguasai pasar.

  Salah satu upaya yang bisa dilakukan oleh perusahaan untuk dapat menjual produk dagangannya, ialah dengan memperhatikan strategi komunikasi pemasaran yang mampu mempengaruhi proses pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk. Adapun salah satu bentuk utama komunikasi pemasaran yang dapat dimanfaatkan perusahaan adalah  personal selling, yaitu  adanya keterlibatan langsung dari tenaga penjual untuk menawarkan produk kepada calon konsumen. Personal selling  adalah suatu bentuk komunikasi orang per orang dimana seorang wiraniaga atau tenaga penjual berhubungan dengan calon pembeli dan berusaha  mempengaruhi agar mereka membeli produk atau jasa perusahaannya (Nurjaya et al., 2022).

Konsumen mendapat informasi tentang produk suatu perusahaan bisa melalui iklan yang diluncurkan oleh perusahaan yang bersangkutan ataupun melalui kerabat dekatnya seperti keluarga, teman, atau konsumen lainnya. Dalam masyarakat, model word of mouth sudah sejak lama digunakan atau menurut bahasa jawanya yaitu gethok tular yang prinsipnya agar berita, pemberitahuan, undangan dan informasi lainnya disampaikan secara meluas dari mulut ke mulut secara lisan. Untuk dunia bisnis model word of mouth marketing merupakan bagian dari upaya mengantarkan/ menyampaikan pesan bisnis kepada konsumen khususnya target pasar agar mereka dapat mengetahui keunggulan produk ditengah tawaran produk pesaing yang semakin beragam (Hasan, 2020).
Penentuan harga merupakan titik kritis dalam bauran pemasaran jasa karena harga menentukan pendapatan dari suatu usaha/bisnis. Keputusan penentuan harga juga sangat signifikan di dalam penentuan nilai/manfaat yang dapat diberikan kepada pelanggan dan memainkan peranan penting dalam gambaran kualitas jasa. Perusahaan perlu memantau harga yang ditetapkan oleh pesaing agar harga yang ditentukan oleh perusahaan tidak terlalu tinggi atau sebaliknya, agar kemudian harga yang ditawarkan dapat menimbulkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian (Hurriyati, 2019).
B. Perumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang masalah tersebut, maka permasalahan dalam penelitian ini adalah bagaimana di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen melalui  citra merek, personal selling, word of mouth, dan persepsi harga.
 Sehingga pertanyaan dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:
1. Apakah terdapat pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal?

2. Apakah terdapat pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal?

3. Apakah terdapat pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal?

4. Apakah terdapat pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal?

5. Apakah terdapat pengaruh citra merek, personal selling, word of mouth, dan persepsi harga secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal?
C. Tujuan Penelitian
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan, sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

2. Untuk mengetahui pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

3. Untuk mengetahui pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

4. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

5. Untuk mengetahui pengaruh citra merek, personal selling, word of mouth, dan persepsi harga secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.
D. Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritik

a. Digunakan sebagai langkah awal bagi peneliti untuk menerapkan pengetahuan berupa teori-teori di bidang pemasaran yang didapat di bangku perkuliahan khususnya berkaitan dengan masalah yang menjadi obyek penelitian dan penerapannya di lapangan.

b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi bagi penelitian selanjutnya yang akan melakukan penelitian dengan tema yang sama dengan penelitian ini.
2. Manfaat Praktis
Dapat memberikan gambaran dan informasi yang berguna bagi PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal dalam mengambil strategi pemasaran dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen sehingga pendapatan meningkat.
BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan Teori
1. Keputusan Pembelian
Pengambilan keputusan dapat diartikan sebagai suatu proses penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkkan. Kalau ada dua atau lebih pilihan alternatif, dan dari dua pilihan tersebut konsumen harus memilih salah satu dari alternatif yang ada tersebut tidak lain adalah proses pengambilan keputusan. Pengambilan keputusan konsumen adalah suatu proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya (Peter & Olson, 2020:262).

Amirullah (2018: 62) menjelaskan definisi keputusan konsumen adalah suatu proses dimana konsumen memberikan penilaian kepada beberapa alternatif pilihan, lalu memilih alternatif yang dibutuhkan berdasarkan beberapa pertimbangan. Sumarwan (2020:374) mendefinisikan keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih alternatif. Maka sebelum seseorang tersebut menentukan sebuah pilihan ia akan dihadapkan oleh beberapa pilihan alternatif.

Dari tiga pengertian keputusan pembelian diatas maka dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian konsumen adalah sebuah proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif penyelesaian masalah yang telah dikumpulkan oleh konsumen, dan berakhir dengan perwujudan sikap yaitu pembelian.
Dalam pengambilan keputusan merupakan suatu proses kegiatan pembelian yang tampak hanyalah satu tahap dari keseluruhan proses pembelian konsumen. Menurut Kotler & Armstrong (2007:224) proses pengambilan keputusan melalui lima tahap yaitu  :

a. Pengenalan masalah. 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal dan eksternal Jika suatu kebutuhan diketahui, maka konsumen akan memahami adanya kebutuhan yang segera dipenuhi atau masih ditunda pemenuhannya. Tahap ini adalah proses pembelian mulai dilakukan. 

b. Pencarian informasi.
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Pencarian informasi dapat bersifat aktif atau pasif, internal atau eksternal, pencarian informasi yang bersifat aktif dapat berupa kunjungan terhadap beberapa toko untuk membuat perbandingan harga dan kualitas produk, sedangkan pencarian informasi pasif hanya dengan membaca iklan di majalah atau surat kabar tanpa mempunyai tujuan khusus tentang gambaran produk yang diinginkan. Pencarian informasi internal tentang sumber-sumber pembelian dapat berasal dari komunikasi perorangan dan pengaruh perorangan yang terutama berasal dari komunikasi perorangan dan pengaruh perorangan yang terutama berasal dari pelopor opini, sedangkan informasi eksternal berasal dari media masa dan sumber informasi dari kegiatan pemasaran perusahaan.  
c. Evaluasi  Alternatif 

Meliputi dua tahap yaitu menetapkan tujuan pembelian dan menilai serta mengadakan seleksi terhadap alternatif pembelian berdasarkan tujuan pembelian. Tujuan pembelian bagi masing-masing konsumen tidak selalu sama, tergantung pada jenis produk dan kebutuhannya.
d. Keputusan Pembelian
Tahapan dalam proses pengambilan keputusan pembelian dimana konsumen benar-benar membeli produk. Keputusan untuk membeli atau tidak produk yang ditawarkan. Keputusan untuk membeli yang diambil oleh pembeli sebenarnya merupakan kesimpulan dari sejumlah keputusan, misalnya:  keputusan tentang jenis produk, bentuk produk, jumlah produk dan sebagainya.
e. Perilaku Pasca pembelian.

Setelah melakukan pembelian produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau ketidakpuasan. Konsumen akan melakukan tindakan setelah kegiatan membeli dalam hal penggunaan produk tersebut sehingga harus diperhatikan oleh pemasar bahwa tugas pemasaran tidak berakhir ketika produk sudah dibeli tetapi terus sampai pada periode setelah pembelian.

Pembuatan keputusan yang dilakukan konsumen berbeda-beda  sesuai dengan jenis keputusan membeli. Proses pengambilan keputusan pembelian barang atau jasa di gambarkan dalm bentuk proses pembelian dengan tahapan sebagai berikut (Engel et al., 2018: 32): 
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Sumber : Engel, et al (2018: 32)
Gambar 1

Lima Langkah dalam Pengambilan Keputusan Konsumen

Keputusan konsumen mengambil keputusan pembelian yang diperlihatkan dalam gambar di atas mempunyai langkah-langkah berikut ini (Engel, et al, 2018: 31) :
a. Pengenalan kebutuhan, konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan yang diinginkan dan situasi actual yang memadai untuk membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan.

b. Pencarian informasi, konsumen mencari informasi yang disimpan di dalam ingatan (pencarian internal) atau mendapatkan informasi yang relevan dengan keputusan dari lingkungan (pencarian eksternal).

c. Evaluasi alternatif, konsumen mengevaluasi pilihan berkenaan dengan manfaat yang diharapkan dan menyempitkan pilihan hingga alternatif yang dipilih.

d. Pembelian, konsumen memperoleh alternatif yang dipilih atau pengganti yang diterima bila perlu.

e. Hasil, konsumen mengevaluasi apakah alternatif yang dipilih memenuhi kebutuhan dan harapan segera sesudah digunakan
Terdapat lima peran yang dimainkan orang dalam mengambil sebuah keputusan pembelian, yaitu 1) pencetus, orang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli produk atau jasa; 2) pemberi pengaruh, seseorang dengan pandangan atau saran yang mempengaruhi keputusan; 3) pengambil keputusan, seseorang yang memutuskan setiap komponen dari suatu keputusan pembelian (apakah akan membeli atau tidak membeli) 4) pembeli, orang yang melakukan pembelian yang sesungguhnya dan 5) pemakai, seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa yang bersangkutan.
2. Citra Merek
Citra tidak dapat dicetak seperti mencetak barang di pabrik, tetapi citra ini adalah kesan yang diperoleh sesuai dengan pengetahuan pemahaman seseorang tentang sesuatu. Menurut Ruslan (2008: 75) citra adalah penerimaan dan tanggapan baik positif maupun negatif yang khususnya datang dari publik (khalayak sasaran) dan masyarakat luas pada umumnya.

Citra merek dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu. Menurut (Tjiptono, 2018:49) citra merek adalah deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Sopiah, & Sangadji (2018:327) mengemukakan bahwasanya citra merek adalah seperangkat asosiasi unik yang ingin diciptakan atau dipelihara oleh pemasar. Asosiasi-asosiasi itu menyatakan apa sesungguhnya merek dan apa yang dijanjikan kepada konsumen.
Dari beberapa pendapat diatas maka dapat ditarik simpulan bahwasanya citra merek adalah atribut yang ada pada sebauh produk yang akan diingat oleh konsumen menyangkut citra tertentu yang dikaitkan dengan suatu merek.
Membangun merek yang kuat tidak berbeda dengan membangun sebuah rumah. Oleh karena itu, untuk membangun sebuah merek yang kuat diperlukan juga sebuah fondasi yang kuat. Berikut adalah cara-cara yang digunakan untuk membangun merek yang kuat (Sopiah, & Sangadji, 2018:326):

a. Sebuah merek harus memiliki pemosisian yang tepat
Agar mempunya pemosisan, merek harus ditempatkan secara spesifik di benak pelanggan. Membangun pemosisian adalah menempatkan semua aspek dari nilai merek (brand value) secara konsisten sehingga produk selalu menjad nomor satu di benak pelanggan.
b. Memiliki nilai merek yang tepat
Merek akan semakin kompettif jika dapat diposisikan secara tepat. Oleh karena itu, pemasar perlu mengetahui nilai merek. Nilai merek dapat membentuk kepribadian merek (brand personality) yang mencerminkan gejolak perubahan selera konsumen dalam pengonsumsian suatu produk.
c. Merek harus memilik konsep yang tepat
Konsep yang baik dapat mengkomunikasikan semua elemen nilai merek dan pemosisian yang tepat sehingga citra merek (brand image) produk dapat ditingkatkan.

Citra merek memiliki beberapa indikator-indikator yang mencirikan citra merek tersebut. Indikator-indikator citra merek, diantaranya adalah sebagai berikut (Rangkuti, 2017:44)
a. Recognition (Pengenalan)
Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen, jika sebuah merek tidak dikenal maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga termurah seperti pengenalan logo, tagline, desain produk maupun hal lainnya sebagai identitas dari merek tersebut.
b. Reputation (Reputasi)
Merupakan suatu tingkat reputasi atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih memiliki track record yang baik, sebuah merek yang disukai konsumen akan lebih mudah dijual dan sebuah produk yang dipersepsikan memiliki kualitas yang tinggi akan mempunyai reputasi yang baik. Seperti persepsi dari konsumen dan kualitas produk
c. Affinity (Daya tarik)
Merupakan Emotional Relationship yang timbul antara sebuah merek dengan konsumennya hal tersebut dapat dilihat dari harga, kepuasan konsumen dan tingkat asosiasi
d. Loyality (kesetiaan)
Menyangkut seberapa besar kesetiaan konsumen dari suatu produk yang menggunakan merek yang bersangkutan.

Priansa (2017:268) menyatakan bahwa menurut Kotler dan Keller menyatakan bahwa citra merek dapat diukur dengan menggunakan dimensi berikut:

a. Kepribadian (personality) adalah Keseluruhan karateristik yang dipahami public sasaran, misalnya dapat dipercaya dan mempunyai rasa tangung jawab social.

b. Reputasi (reputation) adalah hak yang telah dilakukanperusahaan dan diyakini public, sasaran berdasarkan pengalaman sendiri ataupun pihak lain misalnya kinerja keamanan transaksi sebuah peusahaan.

c. Nilai-nilai (value) adalah nilai-nilai yang dimilki perusahaan atau budaya perusahaan misalnya sikap manajemen yang peduli terhadap pelanggan, karyawan yang cepat tanggap terhadap permintaan ataupun keluhan pelanggan
d. Identitas perusahaan adalah komponen-komponen yang mempermudah pengenalan publik sasaran terhadap perusahaan misalnya logo, warna dan slogan.
Apabila sebuah merek telah dikenal oleh masyarakat, serta memiliki track record yang baik di mata konsumen maka akan menimbulkan daya tarik bagi konsumen dan konsumen tersebut akan menjadi konsumen yang loyal terhadap merek tersebut 
3. Personal Selling
Personal selling merupakan salah satu komponen promotion mix di samping advertising, sales promotion dan publicity yang menekankan pada komunikasi yang bersifat persuatif untuk dapat menggugah kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Kotler dan Amstrong (2007:112) mengatakan bahwa personal selling adalah presentasi pribadi oleh para wiraniaga (tenaga penjual) perusahaan dalam rangka mensukseskan penjualan dan membangun hubungan dengan pelanggan.

Personal selling adalah interaksi antar individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain (Swastha & Irawan, 2020: 260). Tjiptono (2018:224) juga berpendapat bahwa personal selling merupakan komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap suatu produk sehingga mereka kemudian akan mencoba membelinya. Karena itu sistem kerjanya lebih fleksibel bila dibandingkan dengan media lainnya.

Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa personal selling adalah promosi penjualan yang dilakukan dengan dua arah dan dinilai lebih efektif dalam memasarkan produk, karena tujuan akhir dalam suatu promosi adalah melakukan penjualan. Selain itu personal selling merupakan aktivitas komunikasi antara produsen yang diwakili oleh tenaga penjual dengan konsumen potensial yang melibatkan pikiran dan emosi, serta tentu saja berhadapan langsung (Face to face). Oleh karena berhadapan langsung dengan konsumen potensial, personal selling mempunyai kelebihan dibandingkan dengan alat promosi lainya.

Shimp (2019:281) menyebutkan tujuan utama personal selling adalah mendidik para pelanggan, menyediakan produk yang berguna dan bantuan pemasaran, serta memberikan pelayanan purna jual dan dukungan kepada para pembeli.  Priansa (2017:221) tujuan personal selling adalah:
a. Memenangkan penerimaan produk baru oleh pelanggan yang ada. 

b. Memenangkan pelanggan baru untuk produk yang ada. 

c. Mempertahankan loyalitas pelanggan sekarang dengan memberi pelayanan yang baik 

d. Melengkapi fasilitas penjualan masa depan dengan memberi pelayanan teknis kepada calon pelanggan.

e. Melengkapi penjualan masa depan dengan mengkomunikasikan informasi produk.

f. Mendapatkan informasi pasar
Pelaksanaan personal selling membutuhkan dukungan dari pegawai yang berkompetensi dalam bidang penjualan. Menurut Priansa (2017: 232) ada tiga yang menjadi indikator personal selling dalam meningkatkan minat konsumen untuk melakukan pembelian, yaitu:
a. Salesmanship

Salesmanship merupakan kompetensi yang sekaligus menunjukkan loyalitas sales person, kualitas produk yang dijual, atau peranan sales person dalam pendekatan kepada seseorang atau orang lain sehingga dapat membentuk titik keputusan untuk menetapkan hak utama sebagai individu, dalam penetapan kesempatan milik atau minat. Sales person harus memiliki pengetahuan tentang produk dan menguasai seni menjual, seperti cara mendekati pelanggan, memberikan presentasi dan demonstrasi, mengendalikan diri ketika konsumen memberikan penolakan, serta memengaruhi dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian
b. Negotiating

Sales person harus memiliki kompetensi dalam hal melakukan negoisasi penjualan dengan konsumen, baik terkait dengan program-program perusahaan maupun syarat-syarat pembelian yang berlaku. Negoisasi biasanya dilakukan tidak hanya berhubungan dengan harga, tetapi mengenai jumlah volume yang dipesan, detail kontrak, risiko-risiko yang mungkin terjadi dikedua belah pihak pembelian.

c. Relationship marketing

Sales person harus mengetahui secara detail cara untuk membina dan memelihara hubungan yang baik dengan konsumen. Relationship marketing mendorong kemitraan antara pemasar dan pelanggan secara terus-menerus, yang pada akhirnya akan menimbulkan kestiaan pelanggan sehingga terjadi bisnis ulangan (repeat business).
Tenaga penjual yang terpilih dengan baik akan lebih produktif dan dapat membangun hubungan dengan pelanggan lebih baik dibandingkan dengan group yang tidak dipilih dengan baik dan cermat. Didalam pemilihan dan penariakn tenaga penjual, perusahaan harus betul-betul teliti karena apabila melakukan kesalahan dalam melakukan pemilihan dan penarikan maka kemungkinan perusahaan akan mengalami kerugian dalam menarik pembeli potensial.
Menurut Kotler dan Armstrong (2013:200), untuk mengukur variabel personal selling, digunakan indikator-indikator sebagai berikut:

a. Penampilan tenaga penjual (wiraniaga) baik. Kerapihan dari wiraniaga pada saat melakukan personal selling.
b. Wiraniaga menguasai informasi perusahaan. Pengetahuan wiraniaga atas produk yang dijual pada saat melakukan personal selling.
c. Kemampuan wiraniaga dalam menjelaskan produk bagi pelanggan Memuaskan. Kesiapan mental wiraniaga pada saat melakukan personal selling.
d. Wiraniaga dapat mengidentifikasi konsumen baru atau konsumen lama dengan baik. Kemampuan wiraniaga dalam menarik konsumen pada saat melakukan personal selling.
Menurut Villamor dan Arguelles (2014:42) dimensi dari personal selling adalah:

a. Tangible

Bukti fisik yaitu kemampuan tenaga penjual dalam menunjukan eksistensinya pada pihak external. Dimensi ini dapat direlfeksikan melalui penampilan dan kelengkapan atribut penjualan.
b. Reliability

Kemampuan untuk memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan informasi yang terpercaya.
c. Responsiveness

Kemauan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang tangap kepada pelanggan dengan menyampaikan informasi secara jelas.

d. Quality Perception

Persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan yang diharapkan.

4. Word of mouth
Word of mouth marketing adalah suatu bentuk pemasaran di mana konsumen memegang kendali dan berpartisipasi sebagai pemasar untuk mempengaruhi dan mempercepat pesan pemasaran. Word of mouth marketing adalah sebuah bentuk tertua dari iklan, dimana orang-orang yang memberi informasi dan membuat rekomendasi jujur kepada orang lain tentang merek, produk (barang/ jasa) dan layanan (Hasan, 2020: 14).

Menurut Lupiyoadi (2013:238), word of mouth adalah suatu bentuk promosi yang berupa rekomendasi dari mulut ke mulut tentang kebaikan dalam suatu produk. Kebanyakan proses komunikasi antarmanusia adalah melalui dari mulut ke mulut. Setiap orang setiap hari berbicara dengan yang lainnya, saling tukar pikiran, saling tukar informasi, saling berkomentar dan proses komunikasi lainnya. Mungkin sebenarnya pengetahuan konsumen atas berbagai macam merek produk lebih banyak disebabkan adanya komunikasi dari mulut ke mulut (Sutisna, 2019: 184). 
Dari beberapa kutipan di atas, dapat disimpulkan bahwa word of mouth adalah pembicaraan orang-orang tentang suatu produk atau jasa atau layanan dari suatu perusahaan atau organisasi. Pencarian informasi dilakukan untuk memperoleh produk yang berkualitas yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginannya. 
Menurut Sumardy et al., (2020:68) word of mouth adalah tindakan penyediaan informasi oleh konsumen kepada konsumen lain. Adapun word of mouth terbagi atas dua jenis, yaitu:

a. Organic word of mouth adalah word of mouth yang terjadi secara alami. Dimana orang yang merasa senang dan puas pada sebuah produk, memiliki hasrat alami untuk membagi dukungan dan antusiasme mereka.

b. Amplified word of mouth adalah word of mouth yang terjadi karena di desain oleh perusahaan. Amplified word of mouth dilakukan ketika perusahaan melakukan kampanye yang dirancang untuk mendorong atau mempercepat penyampaian word of mouth kepada konsumen.
WOM yang positif adalah penting bagi perusahaan jasa, karena jasa cenderung memiliki proporsi pengalaman dan kepercayaan yang tinggi sehingga diasosiasikan dengan risiko tinggi oleh calon pembeli. Karena WOM dapat bertindak sebagai agen penjual yang ampuh dan sangat dipercaya, sebagian pemasar menjalankan beragam strategi untuk mendorong komentar positif dan persuasif dari pelanggan lama.  Strategi-strategi ini mencakup (Lovelock & Wright, 2020: 216) 

a. Menciptakan promosi menarik yang membuat orang membicarakan betapa hebatnya jasa yang diberikan perusahaan. Makin banyak perusahaan yang menjalankan promosi kreatif di media sosial yang dapat menarik perhatian dunia hanya dalam beberapa hari.

b. Menawarkan promosi yang mendorong pelanggan untuk mengajak orang lain bergabung agar menggunakan jasa tersebut.

c. Mengembangkan skema insentif untuk pemberian rujukan seperti menawarkan pelanggan lama unit jasa gratis, voucher, atau bahkan uang tunai saat memperkenalkan pelangan baru kepada perusahaan
Iklan konvensional dengan segala bentuk presentasinya nonpersonal (media komersil), ide, barang atau jasa, harus dibayar oleh sponsor. Namun, tidak untuk word of mouth marketing. Promosi dari suatu produk dilakukan secara transparan oleh komunikator atau talker, atau diucapkan oleh sumber-sumber yang diasumsikan oleh receiver sebagai orang yang independen dari pengaruh perusahaan. Menurut Hasan (2020: 34) karakteristik word of mouth marketing, yaitu :

a. Valence

Dari sudut pandang pemasaran, word of mouth dapat bersifat positif atau negatif. Word of mouth positif terjadi ketika berita baik terstimonial dan dukungan yang dikehendaki oleh perusahaan yang diucapkan. Sedangkan word of mouth negatif adalah bayangan cermin. Namun, perlu diketahui bahwa hal negatif dari sudut pandang perusahaan dapat dianggap sebagai sangat positif oleh sudut pandang konsumen.
b. Focus

Pemasaran yang berorientasi pasar, fokus pemasar word of mouth adalah konsumen, membangun dan memelihara hubungan yang saling menguntungkan dalam berbagai peran utama pelanggan (end user sekaligus mediator), pemasok, karyawan, influencer, rekrutmen, dan rekomender. Fokus word of mouth adalah pelanggan yang puas, mereka akan berkomunikasi dengan calon pelanggan. Dengan kata lain fungsi word of mouth adalah menciptakan kesetiaan pelanggan dengan cara mengubah prospek menjadi pelanggan dan seterusnya.
c. Timing

Rekomendasi word of mouth mungkin dilakukan baik sebelum atau setelah pembelian. Word of mouth dapat beroperassi sebagai sumber penting informasi pada prapembelian, yang umumnya dikenal sebagai masukan word of mouth. Pelanggan dapat menjadi word of mouth setelah pembelian atau pengalaman konsumsi atau dikenal sebagai output word of mouth.

d. Solicitation

Word of mouth dapat ditawarkan dengan atau tanpa permohonan, ketika sulit ditemukan talker, word of mouth dapat ditawarkan tanpa permohonan pelanggan. Sebaliknuya, jika talker cukup banyak cara yang dilakukan dengan surat permohonan (solicitation). Namun, ketika otoritas informasi muncul dari prospek yang mencari masukan lain dari seseorang pemimpin opini atau orang yang berpengaruh, maka pemimpin oopini menjadi salah satu sasaran yang dapat direkrut untuk menjadi talker.

e. Intervention

Meskipun word of mouth dapat secara spontan dihasilkan, semakin banyak perusahaan melakukan intervensi proaktif dalam upaya untuk mendorong dan mengelola aktivitas word of mouth. Mengatur word of mouth agar dapat beroperasi pada individu atau tingkat organisasi. Individu yang dicari adalah individu yang dapat mendesain dan menyampaikan word of mouth sendiri secara aktif dalam melayani calon pelanggan.

Word of mouth terbentuk dalam satu grup karena pada kenyataanya konsumen lebih percaya orang lain daripada iklan yang diluncurkan oleh perusahaan Indikator-Indikator word of mouth adalah (Priansa, 2017:347):

a. Talkers

Talkers adalah pembicara. Pembicara adalah konsumen yang telah mengonsumsi produk. Banyak konsumenyang memiliki kecenderungan untuk mengonsumsi produk karena saran dari talkers tersebut
b. Topics

Topics adalah pesan. Pesan tersebut terkandung dalam word of mouth dan menjadi substansi dari suatu yang dibicarakan, misalnya pelayanan yang diberikan, keunggulan produknya dan lain sebagainya.
c. Tools

Tools yaitu pesan atau perihal yang membuat mereka berbicara mengenai produk atau jasa tersebut, dibutuhkan suatu alat untuk membantu agar pesan tersebut dapat berjalan.

d. Taking parts

Taking parts yaitu suatu partisipasi perusahaan seperti halnya dalam menanggapi respons pertanyaan-pertanyaan mengenai produk atau jasa tersebut dari calon konsumen dengna menjelaskan secara lebih jelas dan terperinci.
e. Tracking
Tracking atau pengawasan yang berguna dalam proses word of mouth dan perusahaan pun cepat tanggap dalam merespons calon konsumen.
Menurut Hasan (2020:32) ada beberapa indikator dalam word of mouth diantaranya :

a. Mendengar pengalaman positif tentang produk
b. Mendapat rekomendasi dari orang lain
c. Didorong orang lain untuk membeli produk
d. Mendengar promosi dari orang lain
5. Persepsi Harga
Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya (Swatha, 2019: 241). harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan atas barang dan jasa, atau jumlah nilai  yang konsumen tukarkan dalam rangka mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan barang atau jasa (Kotler dan Armstrong, 2007: 430)

Penentuan harga merupakan titik kritis dalam bauran pemasaran jasa karena harga menentukan pendapatan dari suatu usaha/bisnis. Keputusan penentuan harga juga sangat signifikan di dalam penentuan nilai/manfaat yang dapat diberikan kepada pelanggan dan memainkan peranan penting dalam gambaran kualitas jasa (Hurriyati, 2019: 51)
Pengertian persepsi harga dapat dijelaskan sebagai pengalaman tentang objek, peristiwa atau hubungan-hubungan yang diperoleh dengan menyimpulkan informasi dan menafsirkan pesan mengenai sejumlah uang yang dibayarkan atas barang dan jasa, atau jumlah nilai yang konsumen tukarkan dalam rangka mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan barang atau jasa.

Keputusan penentuan tarif dari sebuah produk jasa baru harus memperhatikan beberapa hal. Hal yang paling utama adalah bahwa keputusan penentuan tarif harus sesuai dengan strategi pemasaran secara keseluruhan. Perubahan berbagai tarif di berbagai pasar juga harus dipertimbangkan. Lebih jauh lagi, tarif spesifik yang akan ditetapkan akan bergantung pada tipe pelanggan yang menjadi tujuan pasar jasa tersebut.

Terkadang perusahaan melakukan penyesuaian-penyesuaian khusus terhadap harga yang terdiri atas (Tjiptono 2008: 166-169):

a. Diskon

Diskon merupakan potongan harga yang diberikan oleh oleh penjual kepada pembeli sebagai peghargaan atas aktivitas tertentu dari pembeli yang menyenngkan bagi penjual.


b. Pengurangan harga (allowance)
Pengurangan harga merupakan pengurangan dari harga kepada pembeli karena adanya aktifitas - aktifitas tertentu yang dilakukan pembeli.

c. Penyesuaian geografis

Penyesuaian geografis merupakan penyesuaian terhadap harga yang dilakukan oleh produsen sehubungan dengan biaya transportasi produk dari penjual kepada pembeli
Harga memiliki dua peranan utama  dalam  pengambilan keputusan  para pembeli dan merupakan indicator dalam penelitian ini yaitu (Tjiptono, 2008: 152): 

a. Peranan  alokasi  harga,  yaitu  fungsi  harga  dalam  membantu  para  pembeli untuk  memutuskan  cara  memperolehnya  manfaat  atau  utilitas  tertinggi  yang diharapkam berdasarkan daya belinya. Dengan demikian, adanya harga dapat membantu  para  pembeli  untuk  memutuskan  cara  mengalokasikan  daya belinya pada berbagai jenis barang  dan jasa.  Pembeli  membandingkan harga dari  berbagai  alternatif  yang  tersedia,  kemudian  memutuskan  alokasi  dana yang dikehendaki. 

b. Peranan  informasi  dari  harga,  yaitu  fungsi  harga  dalam  memberi  tahu konsumen  mengenai  faktor-faktor  produk,  seperti  kualitas.  Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitas untuk menilai faktor produk atau  manfaatnya  secara  objektif.  Persepsi yang sering berlaku adalah bahwa harga yang tinggi mencerminkan kualitas yang baik.
B. Penelitian Terdahulu

Beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian ini dan menjadi acuan penelitian ini yakni:
Tabel 2

Penelitian Terdahulu
	No.
	Nama Peneliti
	Judul Penelitian
	Hasil Penelitian
	Perbedaan dan persamaan

	1
	Maesaroh et al., (2022)
	Meningkatkan Keputusan Pembelian Melalui Citra Merek, Promosi, Persepsi Kualitas Produk, Dan Variasi Produk
	Citra merek, variabel promosi, variabel persepsi kualitas produk, variabel variasi

produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
	Persamaan:
Variabel citra merek dan keputusan pembelian.
Perbedaan:

Variabel promosi, persepsi kualitas produk, dan variasi produk, personal selling, word of mouth dan persepsi harga.

	2.
	Noviyanti & Vania (2023)
	Peran Price Perception, Influencer, Dan Product 

Attribute Terhadap Keputusan Pembelian Produk MLM

Tiens Syariah

(Studi Pada Konsumen PT. Singa Langit Jaya Di Kota Malang)
	Hasil analisis menunjukkan bahwa persepsi harga tidak memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan influencer dan atribut produk menunjukkan pengaruh yang

signifikan terhadap keputusan pembelian.
	Persamaan:

Variabel Price Perception dan keputusan pembelian.

Perbedaan:

Variabel influencer, dan product 

attribute, personal selling, word of mouth, citra merek  

	3.
	Anugrah et al., (2023)
	Pengaruh Produk, Harga Dan Kualitas Pelayanan, Terhadap Keputusan

Pembelian (Studi Kasus Upstreet Palopo)
	Hasil penelitian ini menyimpulkan

bahwa  makin

baik produk,  harga dan kualitas pelayanan yang diberikan keputusan pembelian akan semakin meningkat.


	Persamaan:

Variabel harga dan keputusan pembelian.

Perbedaan:

Variabel harga dan keputusan pembelian

	4. 
	Rakhmawati dan Sudarwanto  (2021)
	Pengaruh Citra Merek Dan Kelompok Referensi 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Shake Herbalife
	citra merek dan kelompok referensi secara parsial dan simultan

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk shake herbalife
	Persamaan:

Variabel citra merek dan keputusan pembelian.

Perbedaan:

Variabel kelompok referensi, personal selling, word of mouth dan persepsi harga.

	5.
	Tarigan et al.  (2021)
	Pengaruh Personal selling Terhadap

Keputusan Pembelian Produk 

Pada Usaha Sibolang Durian
	Penjualan melalui sarana pemasaran personal selling yang dilakukan oleh pelaku usaha Durian Sibolang mempunyai pengaruh terhadap pengambilan keputusan konsumen dalam membeli produk Durian Sibolang.
	Persamaan:

Variabel Personal selling dan keputusan pembelian.

Perbedaan:

Citra merek, word of mouth dan persepsi harga.

	6.
	Nurjaya et al., (2022)
	Pengaruh Personal selling Dan Harga Terhadap Keputusan

Pembelian Yang Berdampak Pada Loyalitas Pelanggan Pada 

PT Lautan Surga Di Jakarta
	Personal selling dan harga terhadap keputusan

Pembelian dan loyalitas
	Persamaan:

Variabel Personal selling, harga dan keputusan pembelian.

Perbedaan:

Citra merek, word of mouth dan Loyalitas Pelanggan.

	7.
	Wirti et al., (2021)
	Effect of Service Quality and Price on Customer Loyalty (Independent Business Owner) at Tiens Syariah Networt Marketing Company (Case Study on Independent Business Owners registered in 812 Tiens Syariah Padang Stockist)
	Kualitas Pelayanan dan Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan
	Persamaan:

Variabel Personal selling dan keputusan pembelian.

Perbedaan:

Service quality, Citra merek, word of mouth dan persepsi harga.

	8.
	Alisan & Sari (2018)
	Pengaruh Personal selling dan Kualitas Produk terhadap 

Keputusan Pembelian Fitting Pipa (Elbow)

pada PT. Sekawan Abadi Teknik Medan
	Personal selling berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian. Kualitas

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
	Persamaan:

Variabel Personal selling dan keputusan pembelian.

Perbedaan:

Kualitas Produk, Citra merek, word of mouth dan persepsi harga.

	9
	Joesyiana  (2020)
	Pengaruh Word of mouth Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Media Online Shop Shopee Di Pekanbaru 
	Terdapat pengaruh yang signifikan antara Word Of

Mouth terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
	Persamaan:

Variabel Word of mouth dan keputusan pembelian.

Perbedaan:

Variabel persepsi harga, personal selling, citra merek 

	10
	Sudarmin  (2023)
	Pengaruh

Word

Of

Mouth

Dan

Citra

Merek

Terhadap 

Keputusan

Pembelian

Produk

MS Glow
	Word of mouth berpengaruh

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, variabel Citra Merek

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian MS

Glow
	Persamaan:

Variabel Word of mouth, citra merek dan keputusan pembelian.

Perbedaan:

Variabel persepsi harga, personal selling 


C. Kerangka Pemikiran Konseptual
Kerangka pemikiran adalah suatu diagram yang menjelaskan secara garis besar alur logika berjalannya sebuah penelitian

1. Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian.

Suatu  citra  merek  yang  kuat  dapat  memberikan  beberapa keunggulan utama  bagi  suatu  perusahaan  salah  satunya  akan  menciptakan  suatu keunggulan bersaing. Produk yang memilki citra merek yang baik cenderung akan lebih mudah diterima oleh konsumen. Citra terhadap produk berhubungan dengan sikap  yang  berupa  keyakinan  dan preferensi terhadap  suatu  produk.  Konsumen dengan citra positif terhadap suatu produk, lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian,  oleh  karena  itu  kegunaan  utama  dari  iklan  diantaranya  adalah  untuk membangun  citra  positif  terhadap  suatu  produk. Manfaat  lain  dari  citra  produk yang positif, yaitu dengan mengembangkan suatu produk dan memanfaatkan citra positif  yang  telah  terbentuk  terhadap  produk  lama. Semakin baik citra  suatu  merek,  semakin  tinggi  keputusan  konsumen  untuk  melakukan pembelian.
2. Pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian.
Personal selling merupakan salah satu komponen promotion mix di samping advertising, sales promotion dan publicity yang menekankan pada komunikasi yang bersifat persuatif untuk dapat menggugah kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Kotler dan Amstrong (2007:112) mengatakan bahwa personal selling adalah presentasi pribadi oleh para wiraniaga (tenaga penjual) perusahaan dalam rangka mensukseskan penjualan dan membangun hubungan dengan pelanggan.

Adanya personal selling diharapkan calon pembeli dapat mengenal lebih banyak tentang produk yang dihasilkan oleh perusahaan dan pada akhirnya dapat menimbulkan ketertarikan akan produk yang ditawarkan oleh perusahan. Semakin tinggi kunjungan yang dilakukan oleh penjual kepada konsumen, maka semakin tinggi kemungkinan produk yang terjual. Dalam hal ini kemampuan tenaga penjual juga sangat menentukan terjadinya transaksi penjualan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa personal selling mempunyai peranan yang besar untuk mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian
3. Pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian.
Word of mouth adalah komunikasi pribadi, baik lisan, tertulis maupun elektronik, tentang karakteristik atau pengalaman membeli atau menggunakan produk atau layanan. Pemasaran mengeksplorasi berbagai ukuran untuk menangkap pengaruh berita dari mulut ke mulut. Word of mouth mempunyai hubungan dengan keputusan pembelian. Dalam hal ini ketika individu atau sumber pribadi lain yang sudah kita kenal menceritakan tentang hal-hal positif terhadap suatu produk, maka semakin besar keinginan konsumen untuk membeli produk tersebut. Sehingga akan menguntungkan perusahaan produsen. Namun sebaliknya, ketika sumber pribadi yang sudah kita kenal memberikan opini negatif tentang suatu produk maka besar kemungkinan konsumen untuk tidak menggunakan produk tersebut. Hal ini menyebabkan perusahaan memperoleh dampak negatifnya dimana konsumen akan tidak mau membeli produk tersebut. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Robustin dan Fauziah (2018) menunjukkan bahwa word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
4. Pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian.
Menurut Hurriyati (2019: 51) bahwa penentuan harga merupakan titik kritis dalam bauran pemasaran jasa karena harga menentukan pendapatan dari suatu usaha/bisnis. Keputusan penentuan harga juga sangat signifikan di dalam penentuan nilai/manfaat yang dapat diberikan kepada pelanggan dan memainkan peranan penting dalam gambaran kualitas jasa.

Harga merupakan salah satu unsur marketing mix, sesuai dengan sifat marketing mix, harga adalah variabel yang dapat dikendalikan oleh perusahaan. Selain itu harga juga menentukan diterima atau tidaknya suatu produk oleh konsumen. Perusahaan perlu memantau harga yang ditetapkan oleh pesaing agar harga yang ditentukan oleh perusahaan tidak terlalu tinggi atau sebaliknya, agar kemudian harga yang ditawarkan dapat menimbulkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian
5. Pengaruh citra merek, personal selling, word of mouth, dan persepsi harga secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian 
Akibat dari persaingan usaha yang kompetitif tersebut ada pada hubungan antara perusahaan dengan konsumen. Konsumen menjadi sasaran utama dalam dunia bisnis adalah kunci utama dalam memenangkan persaingan antar perusahaan. Bukan hanya menginginkan produk atau jasa yang berkualitas namun konsumen juga mengharapkan kecepatan penyampaian dan layanan pelanggan yang unggul untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang semakin besar. Untuk memenangkan persaingan pasar, maka perusahaan harus merancang strategi guna menarik minat beli konsumen. Salah satu bentuk perilaku konsumen yaitu keputusan membeli suatu produk atau layanan jasa. Strategi yang digunakan salah satunya adalah citra merek, personal selling, word of mouth, dan persepsi harga
Berdasarkan uraian tersebut maka kerangka berpikir dalam penelitian ini adalah :





Gambar 2
Kerangka Berpikir
D. Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian (Sugiyono, 2016:60). Hipotesis dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan teori.
Berdasarkan teori dan kerangka pemikiran di atas diatas maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut:

H1.
Terdapat pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.
H2.
Terdapat pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.
H4.
Terdapat pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

H4.
Terdapat pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

H5.
Terdapat pengaruh citra merek, personal selling, word of mouth, dan persepsi harga secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.
BAB III
METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian
Metode yang akan digunakan dalam penelitian ini yaitu metode deskriptif kuantitatif, yaitu dengan cara mengumpulkan data dan keterangan mengenai keputusan pembelian dari responden menggunakan kuesioner. Penelitian deskriptif adalah penelitian yang dilakukan untuk mengetahui nilai variabel mandiri, baik satu variabel atau lebih (independen) tanpa membuat perbandingan atau menghubungkan dengan variabel yang lain. Penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.
B. Populasi dan Sampel
1. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2016:60). Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah para konsumen produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal yang jumlahnya tidak diketahui dengan pasti. 
2. Sampel

Menurut Sugiyono (2016: 62), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi.  Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi oleh karena alasan keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut. Sampel yang di ambil dari populasi harus benar-benar representatif (mewakili). Karena dalam penelitian ini populasi tidak diketahui juumlahnya dengan pasti, maka digunakan rumus sebagai :

Keterangan :

n   =   Jumlah Sampel

E   =   Error yang diharapkan

Berdasarkan rumus di atas, maka dapat diperoleh perhitungan :

n = 0,25  

n = 0,25 (1,96)2

n = 96,04 ≈ 96 orang.  
Berdasarkan perhitungan diatas maka sampel yang di ambil sebanyak 96 orang, untuk mempermudah perhitungan dalam penelitian ini maka dibulatkan 100 orang responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah sampling insidental. Sampling insidental adalah teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2016:67).

C. Definisi Konseptual dan Operasional Variabel

1. Definisi Konseptual

Definisi konseptual dari variabel ini dapat dijelaskan sebagai berikut :

a. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah suatu keputusan sebagai pemilikan suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan  alternatif (Sumarwan, 2020: 374) 
b. Citra Merek
Citra merek adalah seperangkat asosiasi unik yang ingin diciptakan atau dipelihara oleh pemasar. Asosiasi-asosiasi itu menyatakan apa sesungguhnya merek dan apa yang dijanjikan kepada konsumen (Sopiah, & Sangadji, 2018:327)
c. Personal selling
Personal selling adalah interaksi antar individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain (Swastha & Irawan, 2020: 260).
d. Word of mouth
Word of mouth marketing adalah sebuah bentuk tertua dari iklan, dimana orang-orang yang memberi informasi dan membuat rekomendasi jujur kepada orang lain tentang merek, produk (barang/ jasa) dan layanan (Hasan, 2020: 14).

e. Persepsi Harga
Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya (Swatha, 2019: 241)
2. Operasionalisasi  Variabel

Operasionalisasi  variabel penelitian adalah batasan atau spesifikasi dari variabel-variabel  penelitian  yang  secara  konkret  berhubungan  dengan  realitas yang akan diukur. Definisi operasional variabel penelitian ini adalah sebagai berikut:
Tabel 3
Operasionalisasi Variabel Penelitian
	Variabel
	Dimensi
	Indikator
	Nomor Item Pernyataan
	Sumber

	Keputusan Pembelian

(Y)
	Pengenalan kebutuhan
	1. Keadaan yang diinginkan
	1
	Engel, et al, (2018: 31)

	
	
	2. situasi actual
	2
	

	
	Pencarian Informasi
	3. pencarian internal
	3,4
	

	
	
	4. pencarian eksternal
	5,6
	

	
	Evaluasi alternatif
	5. Tujuan pembelian
	7
	

	
	
	6. manfaat yang diharapkan
	8
	

	
	Pembelian
	7. Jenis produk
	9
	

	
	
	8. Bentuk produk
	10
	

	
	Hasil
	9. memenuhi kebutuhan dan harapan
	11
	

	Citra merek
	Recognition (Pengenalan)
	1. Pengenalan logo
	1,2
	Rangkuti, (2017:44)

	
	
	2. Desain produk
	3
	

	
	Reputation (Reputasi)
	3. track record merek
	4
	

	
	
	4. merek yang disukai
	5
	

	
	Affinity (Daya tarik)
	5. Tingkat asosiasi
	6
	

	
	
	6. Kepuasan
	7
	

	
	Loyality (kesetiaan)
	7. Tidak tertarik merek lain
	8
	

	
	
	8. Selalu menggunakan produk merek tersebut
	9
	

	Personal selling
	Tangible
	1. Penampilan
	1,2
	Villamor dan Arguelles (2014: 54)

	
	
	2. Kelengkapan atribut penjualan
	3
	

	
	Reliability
	3. pelayanan sesuai yang dijanjikan
	4
	

	
	
	4. informasi yang terpercaya
	5
	

	
	Responsiveness
	5. pelayanan yang tangap
	6
	

	
	
	6. Merespon keluhan
	7
	

	
	Quality Perception
	7. Persepsi kualitas

8. Layanan yang sama dengan yang diharapkan
	8

9
	

	Word of mouth
	Mendengar pengalaman positif tentang produk
	1. Mendengar pengalaman keluarga 
	1,2
	Hasan (2010:32)

	
	
	2. Mendengar pengalaman konsumen di media
	3,4
	

	
	Mendapat rekomendasi dari orang lain
	3. Mendapat rekomendasi dari keluarga
	5
	

	
	
	4. Mendapat rekomendari dari konsumen lain
	6
	

	
	Didorong orang lain untuk membeli produk
	5. Dorongan membeli produk karena kebutuhan
	7
	

	
	
	6. Dorongan membeli produk karena desakan teman atau keluarga
	8
	

	
	Mendengar promosi dari orang lain
	7. Mendengar promosi dari media
	9
	

	
	
	8. Mendengan promosi dari wiraniaga
	10
	

	Persepsi Harga
	Peranan  alokasi  harga
	1. Membandingkan harga dengan berbagai alternatif
	1,2


	(Tjiptono, 2018: 152)

	
	
	2. Memutuskan alokasi dana yang dikehendaki
	3,4
	

	
	Peranan  informasi  dari  harga
	3. Harga sesuai dengan kualitas
	5,6
	

	
	
	4. Harga sesuai dengan manfaat
	7,8
	


D. Metode Pengumpulan Data
Dalam usaha memperoleh data yang dibutuhkan, metode yang digunakan kuesioner. Kuesioner dilakukan dengan cara memberikan pertanyaan kepada responden dengan panduan kuesioner maupun memberikan daftar pertanyaan untuk diisi oleh responden, dan data yang diperoleh dapat diolah dan memberikan informasi tertentu kepada peneliti.
Pada penelitian ini peneliti memberikan daftar pertanyaan tertutup kepada responden. Pertanyaan tertutup dalam kuesioner tersebut menyajikan sebuah pertanyaan yang harus ditanggapi oleh responden secara terstruktur Pertanyaan yang sifatnya tertutup menggunakan skala Likert dengan skor 1-5. Jawaban untuk setiap instrumen skala Likert mempunyai gradasi dari negatif sampai positif dan untuk keperluan analisis kuantitatif.
E. Pengujian Instrumen Penelitian

1. Uji Validitas Instrumen
Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Dalam penelitian digunakan korelasi item. Korelasi  antara item dan total skor item yang dihitung dengan rumus korelasi product moment. Rumus korelasi product moment adalah sebagai berikut (Arikunto, 2018:213) 
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Keterangan:

rxy
= 
koefisien korelasi

n
= 
jumlah responden

ΣXY
= 
jumlah hasil perkalian skor butir dengan skor total

ΣX
= 
jumlah skor butir

ΣX2
= 
jumlah skor butir kuadrat

ΣY
= 
jumlah skor total

ΣY2
         =    jumlah skor total kuadrat

Dari perhitungan tersebut dapat diketahui validitas masing-masing butir pertanyaan. Butir pernyataan tersebut dikatakan valid atau sahih jika r hitung ≥ daripada r tabel. Butir pernyataan tersebut dikatakan tidak valid jika r hitung ≤ daripada r tabel. Pada penelitian ini uji validitas  untuk menguji instrumen penelitian akan dilakukan kepada 30 orang responden.

2. Uji Reliabilitas Instrumen
Reliabilitas pada dasarnya adalah sejauh mana hasil suatu pengukuran dapat dipercaya. Jika hasil pengukuran yang dilakukan secara berulang relatif sama maka pengukuran tersebut dianggap memiliki tingkat reliabilitas yang baik. Untuk menguji reliabilitas instrumen dilakukan dengan menganalisis konsistensi butir-butir yang ada pada instrumen dengan menggunakan koefisien reliabilitas (Cronbach Alpha). Dalam penelitian ini, untuk mencari reliabilitas instrumen digunakan rumus Alpha sebagai berikut   (Arikunto, 2018: 239)  :

Keterangan :

r11
:
reliabilitas instrumen

K
:
banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

((b2 
:
jumlah varians butir

((12 
:
jumlah varians total

Pengujian realibilitas dengan konsistensi internal dilakukan dengan cara mencobakan instrumen sekali saja, kemudian data yang diperoleh dianalisis  butir-butir pertanyaan dalam penelitian ini digunakan tehnik Cronbach�s  Alfa (koefisien alfa). Suatu item pengukuran dapat dikatakan reliabel apabila memiliki koefisien alfa lebih besar dari 0,7 (Ghozali, 2018:48). Pada penelitian ini uji reliabilitas untuk menguji instrumen penelitian akan dilakukan kepada 30 orang responden.

F. Metode Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda. Analisis data merupakan salah satu cara yang digunakan untuk mengetahui sejauh mana variabel  yang mempengaruhi variabel lain agar data  yang dikumpulkan tersebut dapat bermanfaat maka harus diolah atau dianalisis terlebih dahulu sehingga dapat dijadikan pertimbangan dalam pengambilan keputusan. Analisis yang digunakan dalam penelitian adalah sebagai berikut:

1. Transformasi Data
Transformasi data merupakan proses mengubah data ordinal menjadi data interval. Transformasi data dilakukan dengan menggunakan metode suksesive interval. Dalam banyak prosedur statistik seperti regresi, korelasi Pearson, uji t dan lain sebagainya mengharuskan data berskala interval. Oleh karena itu, jika hanya mempunyai data berskala ordinal maka data tersebut harus diubah kedalam bentuk interval untuk memenuhi persyaratan prosedur-prosedur tersebut. Langkah-langkah transformasi data ordinal ke data interval sebagai berikut (Riduwan dan Kuncoro, 2018:30) :

a. Pertama perhatikan setiap butir jawaban responden dari angket yang disebarkan;

b. Pada setiap butir ditentukan berapa orang yang mendapat skor 1, 2, 3, 4, dan 5 yang disebut sebagai frekuensi;

c. Setiap frekuensi dibagi dengan banyaknya responden dan hasilnya disebut proporsi;

d. Tentukan nilai proporsi kumulatif dengan jalan menjumlahkan nilai proporsi secara berurutan perkolom skor;

e. Gunakan Tabel Distribusi Normal, hitung nilai Z untuk setiap proporsi kumulatif yang diperoleh;

f. Tentukan nilai tinggi densitas untuk setiap nilai Z yang diperoleh (dengan menggunakan Tabel Tinggi Densitas);

g. Tentukan nilai skala dengan menggunakan rumus:


h. Tentukan nilai transformasi dengan rumus : Y = NS + [ 1+ | NSmin | ]
2. Uji Asumsi Klasik

Suatu model regresi yang baik adalah model regresi yang memenuhi asumsi klasik yaitu, asumsi normalitas dan heterokedastisitas. Oleh karena itu, perlu dilakukan pengujian normalitas dan heterokedastisitas sebelum dilakukan pengujian hipotesis. Berikut penjelasan uji asumsi klasik yang akan dilakukan penelitian ini  (Ghozali, 2018:140).

a. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Metode yang handal melihat ada tidaknya normalitas adalah dengan melihat normal probality plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari ditribusi normal. Distribusi normal akan membentuk satu garis lurus diagonal, dan ploting data residual akan dibandingkan dengan gaaris diagonal (Ghozali, 2018: 140). Selain melihat normal probality plot, untuk menguji normalitas dalam penelitian ini menggunakan one sample kolgomorov sminov test. Dasar pengembalian keputusan adalah jika 2-tailed > 0,05, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas dan sebaliknya.

b. Uji Heterokedastisitas

Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah yang Heteroskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas. Cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya Heteroskedastisitas adalah dengan melihat grafik Plot antara nilai prediksi variabel terikat (dependen) yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID. Deteksi ada tidaknya Dasar analisis jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas  dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi Heteroskedastisitas. (Ghozali, 2018: 39). 
c. Uji Multikolinieritas

Uji multikoliniearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen (Ghozali, 2011:103). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak orthogonal. Orthogonal yang dimaksud mengandung makna tidak saling mempengaruhi atau tidak saling menginterferensi. Jika terjadi korelasi, maka terdapat problem multikoliniearitas. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independennya. Ada tidaknya multikoliniearitas di dalam model regresi adalah dilihat dari besaran VIF (Variance Inflation Factor) dan tolerance. Regresi yang terbebas dari problem multikolinearitas apabila nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10, maka data tersebut tidak ada multikolinearitas (Ghozali, 2018:103).
d. Uji Autokorelasi
Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam sebuah model regresi linear ada korelasi antara kesalahan penggangu pada periode t dengan kesalahan pada periode t-1 (sebelumnya). Autokorelasi digunakan pada model regresi yang datanya time series (Ghozali, 2018: 107). Salah satu cara untuk mengetahui ada tidaknya autokorelasi pada model regresi adalah dengan melakukan Uji Durbin Watson (DW). Pengambilan keputusan ada tidaknya autokorelasi adalah:

1) Bila nilai Dw terletak antara batas atas atau Upper bound (du) dan (4-du), maka koefisien autokorelasi sama dengan nol yang berarti tidak ada gangguan autokorelasi. 

2) Bila nilai Dw lebih rendah dari batas bawah atau Lower Bound sebesar (du), maka koefisien autokorelasi lebih besar dari nol yang berarti ada masalah autokorelasi positif. 

3) Bila nilai Dw lebih besar dari (4-dl), maka koefisien autokorelasi lebih kecil daripada nol yang berarti ada autokorelasi ada autokorelasi negative 

4) Bila nilai Dw terletak antara batas atas (du) dan batas bawah (dl), maka hasilnya tidak dapat disimpulkan
3. Analisis Regresi Berganda

Regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui hubungan fungsional antara variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Rumus yang digunakan adalah:

Yˆ = a + β 1X1 + β2 X2+ β 3X3+ β 4X4 + e

Keterangan :

Yˆ 
= Keputusan Pembelian 

a 
= Konstanta

β 1- β4
 = Koefisien regresi 

X1 
= Citra Merek

X2 
= personal selling
X3 
= word of mouth
X4 
= persepsi harga
e
= epsilon, yaitu variabel lain yang tidak dimasukkan
4. Uji Hipotesis Parsial
Pengujian parsial atau uji ketepatan parameter penduga (Estimate) digunakan untuk mengukur pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat.  Uji parsial digunakan untuk menguji apakah jawaban pertanyaan hipotesis itu benar. Langkah-langkah yang ditempuh antara lain :

a. Formulasi Hipotesis

Ho : β1  = 0,
 tidak terdapat pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

H1 : β1 ( 0, 
terdapat pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

Ho : β2  = 0,
tidak terdapat pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

H2 : β2 ( 0, 
terdapat pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.
Ho : β3  = 0,
tidak terdapat pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

H3 : β3 ( 0, 
terdapat pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.
Ho : β4  = 0,
tidak terdapat pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

H4 : β4 ( 0, 
terdapat pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

a. Taraf Signifikan

Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan digunakan uji t dua pihak dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 95 % (atau ( = 5 %).
b. Kriteria Pengujian Hipotesis

Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu :

Ho diterima apabila -ttabel ( thitung ( ttabel
Ho ditolak apabila
thitung ( ttabel atau -thitung ≤ - ttabel
Gambar 3
Kurva Penerimaan Hipotesis Pada Uji t
c. Menghitung Nilai thitung
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai berikut: 

Sb = 
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Kesalahan standar estimasi (standar error of estimate) diberi simbol Syx yang dapat ditentukan dengan menggunakan formulasi sebagai berikut :

Sy.x = 
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Menentukan nilai thitung dengan formulasi sebagai berikut :
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Keterangan :

b
= Nilai Parameter

Sb
= Standar Eror dari b

Sy.x
= Standar Eror Estimasi
d. Keputusan Ho ditolak atau diterima
5. Uji Hipotesis Simultan
Yaitu untuk memperoleh kesimpulan dari ada atau tidaknya pengaruh antara variabel bebas secara simultan terhadap variabel terikat
a. Formulasi Hipotesis

Ho : β5 = 0, 
tidak terdapat pengaruh citra merek, personal selling, word of mouth, dan persepsi harga secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.
H5 : β5 ( 0, 
terdapat  citra merek, personal selling, word of mouth, dan persepsi harga secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian produk Tiens di PT. Singa Langit Jaya Stokist Tegal.

b. Taraf Signifikan

Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan digunakan uji F dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 95 % (atau ( = 5 %)
c. Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu :

Ho diterima apabila  Ftabel ( Fhitung 

Ho ditolak apabila Fhitung > Ftabel 


Gambar 4
Kurva Penerimaan Hipotesis Pada Uji F
d. Menghitung Nilai Fhitung
Adapun untuk  menguji signifikansi dengan digunakan rumus sebagai berikut (Sugiyono, 2019: 235) : 
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Keterangan :

JKreg    
=  Jumlah Kuadrat regresi

JKres   
=  Jumlah Kuadrat residu

k


=
Jumlah variabel bebas

n
=
Jumlah sampel
dimana :
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dan
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Yang akan lebih mudah jika dihitung dengan menggunakan :
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e. Keputusan Ho ditolak atau diterima
6. Analisis Koefisien Determinasi

Untuk menentukan seberapa besar persentase pengaruh variabel X terhadap variabel Y dapat dihitung dengan menggunakan koefisien determinasi, dengan rumus sebagai berikut:

KD 
= r2 x 100% 

Dimana:

KD 
: Besarnya koefisien determinasi 

r 
: Koefisien Korelasi
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