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ABSTRAK 

PENGARUH PELAYANAN DAN HARGA TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN OLEH KONSUMEN DI ARJUNA CELL IRING MULYO 

METRO TIMUR KOTA METRO 

Oleh : 

SAIFI ARIF 

13104264 

 

Keterbukaan pasar saat ini mendorng persaingan bisnis semakin ketat, 

sehingga produsen dan penjual harus inovatif memberikan perbedaan. Penjual 

dituntut tidak hanya menawarkan produk bermutu tetapi memberi layanan yang 

baik, dan menawarkannya dengan harga yang kompetitif, sehingga berdampak 

pada pembelian  konsumen. Arjuna Cell merupakan  toko yang  menjual beberapa 

produk seperti, kuota internet, kartu  perdana, dan  perlengkapan hanpone lainya. 

Arjuna Cell salah satu toko penjual kuota yang  ramai dikunjungi konsumen selain 

memiliki layanan yang baik juga  terkenal dengan harga yang relatif murah. 

Dalam penelitian ini memaparkan tentang besarnya pengaruh variabel X1 

(pelayanan) dan variabel X2 (harga) terhadap variabel Y (keputusan pebelian). 

Pendekatan  yang digunakan dalam penelitian ini peneliti menggunakan 

metode kuantitatif untuk mendeskripsikan pengaruh kualitas pelayanan dan harga 

terhadap keputusan pembelian, berdasarkan indikator masing – masing variabel 

sumber data yang diperoleh melalui sumber data primer dan sekunder, dengan 

menggunakan metode pengumpulan data angket dan dokumentasi. Data-data yang 

terkumpul selama penelitian, kemudian diolah dan dianalisa dengan menggunakan 

rumus statistik regresi linier multiple. 

Pelayanan dan harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian.‎lndt‎ aeaintne‎et iiaoto‎ aeaaiengne‎ iraD‎ regresi linear berganda 

dan diperoleh persamaan model regresi Y=α+b1X1+b2X2. Konstanta ‎9,304‎‎

menggambarkan besarnya keputusan pembelian jika tidak dipengaruhi harga dan 

pelayanan. Koefisien regresi harga b1 sebesar ‎0,34‎‎ menggambarkan besarnya 

peningkatan keputusan pembelian, jika disertai variabel harga, sedangkan 

koefisien regresi b2 sebesar ‎0,328‎ menggambarkan besarnya peningkatan 

keputusan pembelian jika disertai pelayanan.  Dari hasil pengujian hipotesis 

diketahui harga Fhitung sebesar ‎12,774‎.  Hasil tersebut selanjutnya dibandingkan 

dengan harga Ftabel, pada dk pembilang = 2, dan dk penyebut = n – 2, atau 43-2 = 

41. Harga  Ftabel untuk besaran 2,41 untuk taraf signifikansi 5% sebesar 3,02. 

Dengan demikian harga Fhitung untuk persamaan regresi multiple Y= 9,304‎+ 

‎‎0,34‎‎X1+ ‎0,328‎X2 lebih besar dari harga Ftabel, (‎12,774‎> 3,02) sehingga harga, dan 

pelayanan secara simultan ‎ berpengaruh signfikan tehadap keputusan pembelian.  

 

Kata Kunci : Pelayanan dan Harga 
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MOTTO 

 

                         

                   

    

 
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 

Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu membunuh 

dirimu.  Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu”. 

(Q.S. An-Nisa : 29)
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 Q.S. An-Nisa (4) 29 
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BAB I  

PENDAHULUAN  

A. Latar Belakang Masalah  

Keterbukaan pasar saat ini mendorong persaingan bisnis semakin ketat, 

sehingga produsen dan penjual harus inovatif memberikan perbedaan, dan 

keunggulan produknya dibandingkan dengan para pesaingnya. Penjual dituntut 

tidak hanya manawarkan produk yang bermutu, tetapi memberi layanan yang 

baik, dan menawarkannya dengan harga yang kompetitif, sehingga berdampak 

pada pembelian konsumen.  

Keputusan pembelian oleh konsumen menggambarkan upaya konsumen 

untuk memenuhi kebutuhannya. Konsumen merasakan adanya kebutuhan yang 

harus dipenuhi, sehingga mencari informasi produk yang sesuai dengan 

kebutuhannya, dan memberi penilaian terhadap produk sebelum pembelian. 

Keputusan pembelian merupakan proses yang mencakup penentuan jenis 

produk yang akan dibeli  didasarkan pada informasi produk dan juga 

pengalamannya dalam menggunakan produk pasca pembelian.  

Proses keputusan pembelian memerlukan layanan agar konsumen dapat 

memperoleh informasi yang akurat tentang produk yang akan dibelinya.  

Pelayanan merupakan aktivitas pemenuhan kebutuhan konsumen yang 

diberikan oleh penyedia produk atau jasa dalam rangka memenuhi kebutuhan 

konsumen. Pelayanan konsumen dapat disebut sebagai proses pemenuhan 



2 

 

kebutuhan, yaitu proses untuk memenuhi permintaan konsumen secara 

keseluruhan.
 2

  

Dari sudut pandang konsumen, pelayanan menimbulkan persepsi 

kepuasaan, dan keiniginan untuk terus menjalin hubungan dengan penyedia 

layanan. Sedangkan dari sisi penyedia layanan atau penjual, maka pelayanan 

merupakan strategi dalam mempertahankan loyalitas konsumen.   

Pelayanan pada dasamya bersifat intangible (tak teraba) dan tidak 

berujung pada kepemilikan.
3
 Bentuk dari pelayanan adalah penyediaan sesuatu 

yang diperlukan konsumen baik pada tahap sebelum pembelian, pada saat 

transaksi, maupun setelah pembelian.  Pelayanan dimaksudkan untuk membuat 

citra yang baik sehingga mempertahankan loyalitas dan keuntungan jangka 

panjang. Konsumen memiliki hak untuk dilayani sebagai ganti dari 

perngorbanan waktu dan hartanya untuk memperoleh produk atau jasa yang 

sesuai.  

Pelayanan sebelum transaksi diperlukan untuk memberi kenyamanan 

kepada konsumen sehingga memantapkan keinginannya untuk bertransaksi. 

Dari segi psikolgis, pelayanan memberi penguatan kepada keputusan 

pembelian oleh konsumen. Bagi konsumen pelayanan sebelum transaksi 

memberi nilai lebih, terutama bagi konsumen yang memiliki pengalaman 

bertransaksi dengan penyedia layanan yang berbeda. Bagi penyedia produk 

                                                 
2
Yanda M. Siagian, Aplikasi Supply Chan Management, (Jakarta: Grasindo, 2011), h. 64 

3
Wira Sutedja,  Panduan Layanan Konsumen, (Jakarta: Grasindo, 2007), h. 5 
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dengan memberi pelayanan sebelum transaksi, maka langkah maju telah 

ditempuh karena pelayanan awal diperlukan untuk memaksimalkan kepuasan 

konsumen.  

Faktor lain yang menjadi pertimbangan konsumen dalam pembelian 

adalah harga. Penetapan harga produk merupakan strategi penting yang harus 

dilakukan perusahaan dalam menyikapi persaingan dengan produk sejenis di 

 nond.‎ “Bnat‎  dirioae‎ endan‎ nrnDne‎ etDnt‎  dirig‎ ynea‎ ngne‎  aennrt‎

penerimaan kalau terjual. Sedangkan bagi konsumen harga adalah biaya yang 

harus dikeluarkan untuk meern nigne‎ dirig.”
4
   

Dalam kondisi pasar yang menawarkan berbagai merek dalam satu jenis 

produk yang sama, maka harga secara tidak langsung menjadi ukuran 

konsumen dalam menilai mutu suatu produk. Kesalahan dalam penentuan 

harga dapat menimbulkan konsekuensi yang tidak diingankan oleh penjual. 

Dalam sistem persaingan pasar bebas, konsumen dengan mudah beralih ke 

produk lain  yang menawarkan harga lebih murah dengan mutu produk yang 

hampir sama, sehingga setiap produsen harus menetapkan harganya secara 

tepat.  

Harga berperan dalam kelangsungan usaha, karena besaran harga yang 

ditetapkan mempengaruhi kuantitas barang yang terjual. Selain itu juga  

berpengaruh langsung terhadap laba usaha.  Oleh karena itu, strategi penetapan 

                                                 
4
Bilson Simamora, Memangkan Pasar dengan Pasar Efektif dan Profitabel, (Jakarta: 

Gramedia, 2003), h. 36  
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harga diperlukan untuk menarik perhatian konsumen. Harga yang tepat 

menggambarkan kesuaian produk dengan kualitas dan memberikan kepuasan 

kepada konsumen. Penetapan harga yang tidak sesuai kualitas produk dan 

kondisi pasar dapat menyebabkan reaksi negatif konsumen yang merugikan 

perusahaan. Di sisi lain penetapan harga rendah yang mengorbankan kualitas 

produk juga akan berdampak pada penjualan di pasaran, terutama untuk 

kalangan konsumen menengah ke atas. 

Penetapan harga menjadi salah satu strategi dalam menarik pembelian 

gieoi ae.‎ ‎ “Keputusan pembelian (purchase decision) adalah tahap 

selanjutnya setelah adanya niat atau keinginan membeli.”
 

Pengambilan 

keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat 

dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Konsumen 

dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Keputusan 

pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian 

yang mencakup penentuan produk yang akan dibeli atau tidak melakukan 

pembelian. 

Keputusan pembelian suatu barang/jasa oleh konsumen biasanya akan 

melewati lima tahapan: (1) pengenalan kebutuhan, (2) pencarian informasi, (3) 

penilaian pilihan, (4) pengambilan keputusan pembelian, dan (5) perilaku 

konsumen pascapembelian.
5
 Keputusan pernbelian di lokasi penjualan sangat 

                                                 
5
Muhammad Ismail ‎Yusanto, dan Widjajakusuma, Menggagas bisnis Islami. (Jakarta: 

Gema ‎Insani Press, 2002), h. 163 ‎‎ 
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dipengaruhi oleh kemasan, pajangan, hadiah langsung, potongan harga yang 

langsung diketahui konsumen di lokasi penjualan yang akan mendorong 

pembelian yang sebenarnya.
6
  

Konsumen berupaya mencari informasi tentang spesifikasi produk yang 

diingankan, harga dan kualitas produk. Pemberian informasi melalui layanan 

menjadi salah satu faktor yang dapat mendorong kepercayaan konsumen dalam 

keputusan pembelian.  

Berdasarkan pra survey di Arjuna Cell, diketahui bahwa Arjuna Cell 

merupakan toko yang menjual beberapa produk, seperti kuota internet, kartu 

perdana, asesoris hand phone, dan perlengkapan hand phone lainnya.   

Tabel 1 

Perbandingan Harga Kuota Internet antara Arjuna Cell, Wijaya Cell  

dan Genius Cell 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
6
Morrisan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana, 2015), h. 113 
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Sumber:  Daftar Harga Kuota Internet Arjuna Cell, Wijaya Cell ‎dan Genius 

Cell  

Berdasarkan tabel di atas, diketahui perbedaan harga pada beberapa 

jenis paket kuota internet antara Arjuna Cell, Wijaya Cell ‎dan Genius Cell, 

seperti pada paket ‎ terioni‎ 7 GB, di Arjuna Cell seharga  Rp. ‎‎48.000,-‎ ,-‎rt‎

Wijaya Cell ‎oaendan‎‎ 54.000,-‎ ‎rne‎rt‎ aetio‎uaDD‎oaendan‎R ‎. 55.000 ,-‎. ndan‎

 ngai‎teiadeai‎ Axis ‎3 GB di Arjuna Cell Rp. 16.000,- di Wijaya Cell ‎oaendan‎  

Rp. 20.000‎ ,-‎rne‎ rt‎  aetio‎ uaDD‎ oaendan‎‎ Rp. 25.000,-. ‎ aDnte‎ tii‎ rndt‎ oaat‎

indtnot‎ dirig‎ rne‎  ngai‎ rt‎ dnien‎ uaDD‎ Dabte‎ Daeagn ‎ rtbnerteagne‎ raeane‎

ciieiad‎Dnteeyn.‎  

Menurut Fauzi salah satu konsumen Arjuna Cell, dirinya selama ini 

memang sering membeli kuota internet di toko tersebut. Pertimbangannya 

adalah karena harga yang ditawarkan relatif murah, dan banyak pilihannya 

sehingga memudahkan untuk memberli sesuai kebutuhannya. Namun demikian 

menurut Fauzi kalau dari segi layanan yang diberikan menurutnya biasa saja, 

bahkan terkadang kurang memuaskan karena harus antri, dan karyawan 
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memberi informasi yang kurang lengkap, karena terburu-buru untuk melayani 

pembeli lainnya.
7
 

Menurut Saiful dan Amin konsumen di Arjuna Cell alasan sering 

memberi kuota di Arjuna Cell karena faktor lokasi yang dekat dan mudah 

dijangkau dibandingkan toko penjual kuota lainnya. Kalau dari segi layanan 

dan harga, menurutnya biasa saja, bahkan mungkin masih kalah dari layanan di 

tempat lain yang memberi layanan lebih cepat dan informasi lebih lengkap.
8
 

Informasi juga diperoleh dari Wiwin dan Amir konsumen Arjuna Cell. 

Menurut pengakuan Wiwin ‎ terkadang pelayan menjawab pertanyaan tentang 

sepesifikasi produk belum selesai, tetapi sudah menjawab pertanyaan dari 

calon pembeli lain. Akibatnya dia membeli jenis kartu kuota yang tidak sesuai 

dengan keinginannya.
9
  

 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, peneliti tertarik untuk 

melakukan peneelitian lebih lanjut tentang pengaruh layanan dan harga 

terhadap keputusan pembelian oleh konsumen di Arjuna Cell Iring Mulyo 

Metro Timur.  

B. Identifikaksi Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka ditemukan beberapa 

permasalahan sebagai berikut:  

                                                 
7
Wawancara dengan Fauzi konsumen Arjuna Cell‎‎tanggal 17 April 2018 ‎‎‎‎  

8
Wawancara dengan Saiful dan Amin Konsumen di Arjuna Cell, tanggal 17 April 2018 ‎ ‎  

9
Wawancara dengan Wiwin dan Amir ‎ Konsumen Arjuna Cell‎‎,‎ tanggal 17 April 2018 
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1. Layanan oleh Arjuna Cell dianggap kurang memuaskan karena harus antri 

dan menyita waktu konsumen 

2. Karyawan memberi informasi yang kurang lengkap, dan terburu-buru 

untuk melayani pembeli lainnya 

3. Penjelasan tentang sepesifikasi produk belum memadai kepada konsumen,  

4. Konsumen membeli jenis produk yang tidak sesuai dengan keinginannya 

karena kurangnya layanan informasi.   

C. Batasan Masalah  

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, maka masalah dalam 

penelitian ini dibatasi sebagai berikut:  

1. Kurangnya layanan yang cepat dan sesuai dengan kebutuhan konsumen 

terhadap produk.    

2. Pemenuhan jenis produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen   

D. Rumusan Masalah  

Berdasarkan batasan masalah di atas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini yaitu: Apakah ada pengaruh  layanan dan harga terhadap 

keputusan pembelian oleh konsumen di Arjuna Cell Iring Mulyo Metro 

Timur?  

E. Tujuan dan Manfaat Penelitian  

1. Tujuan Penelitian  
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Berpijak pada rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini 

adalah untuk mengetahui pengaruh layanan dan harga terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen di Arjuna Cell Iring Mulyo Metro Timur. 

2. Manfaat Penelitian 

a). Secara teoretis, penelitian ini diharapkan bermanfaat sebagai tambahan 

informasi ilmiah tentang layanan dan harga yang sesuai dengan 

kebutuhan konsumen. 

b).  Secara praktis, penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi pengelola 

Arjuna Cell dalam  member layanan yang memuaskan dan penetapan 

harga yang sesuai kemampuan konsumen. 

D.  Penelitian Relevan  

Penelitian tentang layanan dan harga telah dilakukan oleh beberapa 

peneliti sebelumnya. Dalam uaraian ini akan dijelaskan perbedaan dan 

persamaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu sehingga diketahui 

posisi penelitian ini dari penelitian terdahulu.  

Penelitian dengan judul ‎"Pengaruh Citra Merek, Fitur, dan Persepsi 

Harga terhadap Keputusan Pembelian (Studi pada Konsumen Smartphone 

Xiaomi di DIY)”, oleh Hutami Permita Sari, mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Negeri Yogyakarta.
10

 

                                                 
10

Hutami Permita Sari, Pengaruh Citra Merek, Fitur, dan Persepsi Harga terhadap 

Keputusan Pembelian (Studi pada Konsumen Smartphone Xiaomi di DIY)”, dalam http://eprints. 

uny. ac.id/, dikases tanggal 5 Maret 2018   
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Penelitian di atas memiliki persamaan dengan penelitian ini dilhat dari 

kajian tentang harga dan keputusan pembelian. Menurut penelitian di atas, fitur 

produk handphone mendominasi faktor penyebab pembelian oleh konsumen. 

Adapun perbedaannya dalam penelitian ini fokus diarahkan kepada layanan 

dan harga, sedangkan dalam penelitian di atas lebih kepada kualitas produk dan 

harga. Dalam penelitian di atas kualitas produk dan harga berpengaruh ‎ positif 

terhadap keputusan pembelian, dengan variabel yang paling mendominasi 

adalah kualitas produk. Perbedaan penelitian di atas dengan penelitian ini 

terlihat dari variabel layanan.    

Penelitian dengan judul ‎ “Paeandie‎KinDtino‎ dirig‎rne‎endan‎iadenrn ‎

Keputusan Pembelian Produk Sepatu Olahraga Merek Adidas di Bandar 

Ln  iea”,‎iDae‎‎lart‎Nidrtneoyne,‎ nenotown‎FngiDino‎Egiei t‎lne‎Btoeto‎

Universitas Lampung.
11

 

Persamaan penelitian di atas dengan penelitian ini terletak pada kajian 

tentang harga dan keputusan pembelian. Dalam penelitian di atas kualitas 

produk dan harga berpengaruh ‎ positif terhadap keputusan pembelian, dengan 

variabel yang paling mendominasi adalah kualitas produk. Perbedaan 

penelitian di atas dengan penelitian ini terlihat dari variabel layanan.    

Penelitian di atas, menggunakan paradigma asosiatif dalam bentuk dua 

varaibel yang saling hubungan. Kesimpulan disusun berdasarkan analisis ada 

                                                 
11
lart‎ Nidrtneoyne,‎ “‎Pengaruh Kualitas produk dan harga terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Sepatu Olahraga Merek Adidas di Bandar Lampung”,‎ rnDn ‎ eii ://‎

digilib.unila.ac. id/‎   , diakses tanggal   5  Maret    ‎2018‎    
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tidaknya hubungan antara varaibel kualitas produk. harga dan keptusan 

pembelian. Sedangkan dalam penelitian ini  didasarkan pada variabel layanan, 

harga dan keputusan pembelian‎.  

Analisis Pengaruh Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Iphone (Studi Kasus pada Universitas Muhammadiyah Surakarta), 

oleh Inur Rofiq Rizki mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Surakarta
12

 

Penelitian di atas memiliki persamaan dengan penelitian ini dilhat dari 

kajian tentang harga dan keputusan pembelian. Menurut penelitian di atas, 

kualitas produk dan harga mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Iphone. Adapun perbedaannya dalam penelitian 

ini fokus diarahkan kepada layanan dan harga, sedangkan dalam penelitian di 

atas lebih kepada kualitas produk. Kesimpulan penelitian ini disusun 

berdasarkan analisis ada tidaknya pengaruh layanan dan harga terhadap 

keputusan pembelian.   

 

 

 

 

 

                                                 
12
teid‎Riftq‎Rtzgt,‎“Analisis Pengaruh Kualitas Produk Dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Iphone (Studi Kasus Pada Universitas Muhammadiyah Surakarta)”,‎ rnDn ‎

http://eprints. ums.ac.id/, diakses tanggal 5 Maret 2018  ‎‎ 
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Pengaruh Harga, Produk, Kualitas Layanan dan Tempat terhadap 

Kepuasan Pelanggan di Rumah Makan Pecel Madiun Laris Manis Jebres 

Surakarta, Dyah Ayu Permatasary Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan 

Universitas Muhammadiyah Surakarta.
13

 

Pengaruh Kualitas Produk, Harga, dan Kualitas Pelayanan terhadap 

Kepuasan Konsumen Pada Rumah Makan Provita Bandar Lampung, Melya 

Puri, Fakultas Keguruan Dan Ilmu Pendidikan Universitas Lampung.
14

   

Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga terhadap Kepuasan Konsumen 

(Survei Pada Tamu Fabu Hotel Bandung), Rida Farida, Fakultas Ekonomi 

Universitas Pasundan Bandung. 
15

 

Persamaan ketiga penelitian di atas dengan penelitian ini terlihat dari 

kajian tentang variabel layanan, dan harga. 

  

                                                 
13

 ........... http://eprints.ums.ac.id/30504/17/02._Naskah_Publikasi.pdf diakses tanggal 28 

Mei 2018   
14

........ http://digilib.unila.ac.id/, diakses tanggal 28 Mei 2018  ‎‎ 
15

 .... http://repository.unpas.ac.id/13059/ diakses tanggal 28 Mei 2018  ‎ 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Pelayanan Konsumen  

     1. Pengertian Pelayanan Konsumen 

Pelayanan atau servis dapat diartikan sebagai sebuah kegiatan atau 

keuntungan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain. 

Pelayanan pada dasamya bersifat intangible (tak teraba) dan tidak berujung 

pada kepemilikan.
16

 Layanan konsumen (customer service) berarti 

memberikan konsumen yang mereka inginkan atau butuhkan, dengan cara 

yang mereka inginkan, sebagai yang pertama.
17

   

Gronross dalam Freddy Rangkuti mengemukakan bahwa pelayanan 

adalah suatu aktivitas atau serangkaian aktivitas yang bersifat tidak kasat 

mata yang terjadi akibat adanya interaksi antara konsumen dengan 

karyawan atau hal-hal lain yang disediakan oleh perusahaan pemberi 

palayanan yang dimaksudkan untuk memecahkan permasalahan konsumen 

atau pelanggan.
18

 

Menurut Hadipranata dalam Djokosantoso Moeljono pelayanan 

adalah aktivitas tambahan di luar tugas pokok (job description) yang 

                                                 
16

Wira Sutedja,  Panduan Layanan Konsumen, (Jakarta: Grasindo, 2007), h. 5 
17

Thomas S. Bateman dan Scott A. Snell, Management Leading dan  Collaborating in a 

 Competitive World, Penerjemah: Chriswan Sungkono dan Ali Akbar Yuhianto, (Jakarta: Salemba 

Empat,2008 ), h. 74 
18

Freddy Rangkuti, Customer Care Excellence Meningkatkan Kinerja Perusahaan meIaui 

Pelayanan Prima Plus Analisis Kasus Jasa Raharja, (Jakarta: Gramedia, Pustaka Utama, 2017), h. 

65   
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diberikan kepada konsumen, pelanggan, nasabah, dan sebagainya serta 

dirasakan baik sebagai penghargaan maupun penghormatan.
19

 

Berdasarkan pendapat di atas, pelayanan dapat diartikan sebagai 

aktivitas pemenuhan kebutuhan konsumen yang diberikan oleh penyedia 

produk atau jasa dalam rangka memenuhi kebutuhan konsumen. Pelayanan 

bersifat intangible (tak teraba) dan merupakan aktivitas tambahan di luar 

tugas pokok (job description) yang diberikan kepada konsumen, sebagai 

penghargaan dan penghormatan. Bentuk dari pelayanan adalah penyediaan 

sesuatu yang diperlukan konsumen baik pada tahap sebelum pembelian, 

pada saat transaksi, maupun setelah pembelian.     

Pelayanan dalam konteks bisnis muncul sebagai dampak dari 

interaksi transaksi yang bagi penyedia layanan dimaksudkan untuk 

membuat citra yang baik sehingga mempertahankan loyalitas dan 

keuntungan jangka panjang. Pelayanan juga merupakan hak dari konsumen 

yang mengorbankan waktu dan hartanya untuk memperoleh produk atau 

jasa yang sesuai. Oleh karena itu, dari sudut pandang konsumen, pelayanan 

menimbulkan persepsi kepuasaan, dan keiniginan untuk terus menjalin 

hubungan dengan penyedia layanan. Sedangkan dari sisi penyedia layanan 

atau penjual, maka pelayanan merupakan strategi dalam mempertahankan 

loyalitas konsumen.   

                                                 
19

Djokosantoso Moeljono, Budaya korporat dan Keunggulan Korporasi, (Jakarta: Elex 

Media Komputindo, 2006), h. 47  
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2. Prinsip-prinsip Pelayanan Konsumen  

Prinsip-prinsip pelayanan kepada konsumen dapat dikategorikan 

menjadi prinsip-prinsip yang berkaitan dengan attitude (sikap) yang benar, 

memberikan attention (perhatian) yang penuh, dengan action (Tindakan) 

yang cepat dan tepat sebagai berikut:  

 

Pelayanan prima berdasarkan konsep attitude (sikap) meliputi 3 prinsip 

berikut. 

1. Melayani pelanggan dengan penampilan (performance) yang sopan 

dan serasi dalam hal penampilan fisik. 

2. Melayani pelanggan dengan positif (positive thinking) dan logis. 

3. Melayani pelanggan dengan sikap menghargai. 

Pelayanan prima berdasarkan attention (perhatian) meliputi 3 prinsip. 

1. Mendengarkan dan memahami secara sungguh-sungguh kebutuhan 

pelanggan. 

2. Selalu dapat mengamati dan menghargai perilaku pelanggan. 

3. Mencurahkan perhatian penuh kepada pelanggan. 

Pelayanan prima berdasarkan action (tindakan) meliputi 5 prinsip. 

1. Selalu mencatat setiap pesan yang diinginkan dan dikeluhkan oleh 

pelanggan. 

2. Selalu mendata dan mencatat kebutuhan pelanggan. 

3. Dapat menegaskan dan menyimpulkan kebutuhan pelanggan. 

4. Dapat mewujudkan kebutuhan pelanggan. 

5. Adanya terima kasih kepada pelanggan.
20

 

Berdasarkan pendapat di atas, secara umum pelayanan yang baik 

didasarkan pada tiga kategori utama, yaitu: prinsip pelayanan yang 

berkaitan dengan sikap (attention), perhatian (attention) dan tindakan 

(action). Dari sisi sikap yang meliputi prinsip penampilan (performance)  

yang sopan, logis dalam memberi pelayanan dan sikap menghargai. Dari 

                                                 
20

 Freddy Rangkuti, Customer Care Excellence, h. 290 



16 

 

segi perhatian prinsp pelayanan meliputi kesungguhan memahami 

kebutuhan konsumen, menghargai perilaku konsumen, dan perhatian penuh 

terhadap konsumen.  

3. Bentuk-bentuk Pelayanan Konsumen  

Pelayanan konsumen merupakan bagian penting dalam srategi 

 a nondne.‎ “Tadrn ni‎ babadn n‎ aDa ae‎  aDnynene‎ gieoi ae‎ badrnondgne‎

saat transaksi antara pemasok dankonsumen, yaitu sebelum transaksi (pre-

transaction), transaksi (transaction), dan setelah transaksi (post-transact 

ion).
 21  

Bentuk-bentuk pelayanan di atas dijelaskan sebagai berikut:  

a. Sebelum transaksi ( Pre-transaction) 

Merupakan penetapan strategi layanan konsumen yang akan 

dijalankan, menyediakan catatan tertulis tentang kebijakan 

pelayanan konsumen. Misalnya, dengan menetapkan bagaimana 

barang dikirim setelah order diterima, bagaimana prosedur 

pengembalian barang atau back order, dan metode pengriman agar 

pelanggan mengetahui pelayanan yang akan didapat. 

b. Transaksi (Transaction) 

Merupakan penetapan strategi yang menyangkut pelaksanaan 

pengiriman barang, produk ke konsumen. Elemen ini merupakan 

hasil langsung pada saat pengantaran barang ke konsumen, 

mengatur tingkat persediaan barang, dan menyeleksi sarana 

transportasi. 

c. Setelah Transaksi (post-Tansaction). 

Merupakan penetapan prosedur pemberian layanan yang dilakukan 

untuk menunjang produk yang diproduksi di pasaran. Misalnya, 

dengan melindungi konsumen dari produk cacat, menyediakan 

                                                 
21

Yanda M. Siagian, Aplikasi Supply Chain Management, (Jakarta: Grasindo Persada, 

2012), h. 66 
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pengembalian barang, menjamin penerimaan kembali, memberi 

garansi, dan juga mendengarkan komplain dan konsumen. .
22

 

 

Memahami pendapat di atas, terdapat beberapa elemen prlayanan, 

meliputi pelayanan sebelum transaksi dan setelah transaksi. Pelayanan 

sebelum transaksi, meliputi sistem, struktur dan lingkungan operasional 

yang ditetapkan sebuah organisasi sebelum terjadi transaksi. Pelayanan saat 

transaksi, ini adalah pelayanan yang dirasakan oleh pelanggan selama 

proses transaksi. Pelayanan setelah transaksi adalah pelayanan yang 

dinikmati pelanggan setelah transaksi berlangsung, pelayanan pada konteks 

ini meliputi perlindungan konsumen dari produk cacat, pengembalian 

barang, dan menjamin penerimaan kembali, memberi garansi, dan juga 

mendengar- kan komplain dan konsumen. 

4. Standar Pelayanan Konsumen  

Konsumen memliki hak untuk memilih untuk melanjutkan transaksi 

atau membatalkan. Kegagalan transkasi dalam hal ini berarati kerugian 

penjual. Oleh karena itu, agar pelayanan dapat memuaskan calon konsumen 

atau bahkan konsumen tetap, maka karyawan yang bertugas melayani harus 

memenuhi empat kriteria pokok, yaitu: 

a. Tingkah laku yang sopan; 

b. Cara menyampaikan sesuatu yang berkaitan dengan apa yang 

seharusnya diterima oleh orang yang bersangkutan; 

c. Waktu menyampaikan yang tepat 

d. Keramahtamahan.
23

 

                                                 
22

Ibid 
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Berdasarkan pendapat di atas, petugas marketing harus memberi 

pelayanan dengan tingkah laku yang sopan, dan keramahtamahan. Petugas 

marketing merupakan ujung tombak pemberi layanan yang pada prinsipnya 

bekerja berdasarkan arahan dan kebijakan manajemen. Oleh karena itu, 

pelayanan bukan hanya tugas karyawan marketing, tetapi juga semua pihak 

dalam organisasi atau lembaga.  

Menurut Atep Adya Barata budaya pelayanan prima didasarkan pada 

A6, yaitu mengembangkan pelayanan prima dengan menyelaraskan faktor-

faktor ability (kemampuan), attitude (sikap), appearance (penampilan), 

attention (perhatian), action (tindakan), dan accountability (dan taggung 

jawab).
24

 

Uraian tentang keriteria di atas dijelaskan sebagai berikut:  

1. Kemampuan (Ability) 

Kemampuan (Ability) adalah pengetahuan dan keterampilan 

tertentu yang mutlak diperlukan untuk menunjang program layanan 

prima, yang meliputi kemampuan dalam bidang kerja yang ditekuni, 

melaksanakan komunikasi yang efektif, mengembangkan motivasi, dan 

menggunakan public relations sebagai instrumen dalam membina 

hubungan ke dalam dan ke luar organisasi/perusahaan. 

                                                                                                                                      
23

Hessel Nogi S. Tangkilisan, Manajemen publik, (Jakarta: Gramedia Widiasarana 

Indonesia, 2007), h. 209  
24

Atep Adya Barata,  Dasar-Dasar Pelayanan Prima, (Jakarta: Elex Media Komputindo, 

2009), h. 31  
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2. Sikap (Attitude) 

Sikap (attitude) adalah perilaku atau perangai yang harus ditonjol- 

kan ketika menghadapi pelanggan. 

3. Penampilan (Appearance) 

Penampilan (appearance) adalah penampilan seseorang, baik yang 

bersifat fisik saja maupun fisik dan non-fisik, yang mampu merefleksikan 

kepercayaan din dan kredibilitas dan pihak lain. 

4. Perhatian (Attention) 

Perhatian (attention) adalah kepedulian penuh terhadap pelanggan, 

baik yang berkaitan dengan perhatian akan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan maupun pemahaman atas saran dan kritiknya. 

5. Tindakan (Action) 

Tindakan (action) adalah berbagai kegiatan nyata yang harus 

dilakukan dalam memberikan layanan kepada pelanggan. 

6. Tanggung jawab (Accountability) 

Tanggungjawab (accountability) adalah suatu sikap keberpihakan 

kepada pelanggan sebagai wujud kepedulian untuk menghindarkan atau 

meminimalkan kerugian atau ketidakpuasan pelanggan.
 25

 

Memahami pendapat di atas, pelayanan yang diberikan harus 

memenuhi beberapa kriteri untuk mewujudkan kualitas pelayanan yang 

baik, yang dirumuskan dengan istilah A6, yaitu ability (kemampuan), 

                                                 
25

Ibid   
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attitude (sikap), appearance (penampilan), attention (perhatian), action 

(tindakan), dan accountability (dan taggung jawab).  

Ability (kemampuan) dalam memberi pelayanan terlihat dari 

kemampuan melaksanakan komunikasi yang efektif, mengembangkan 

motivasi, dan menggunakan public relations sebagai instrumen dalam 

membina hubungan ke dalam dan ke luar organisasi/perusahaan. Dalam hal 

ini pihak manajemen harus memilih orang yang tepat untuk ditugasakan 

dan kejelasan standar pelayanan.  Kualitas pelayanan juga ditunjukkan oleh 

sikap petugas marketing dalam melayani konsumen. Petugas marketing 

harus menunjukkan sikap profesional dalam menjelaskan detil produk, 

menjawab pertanyaan konsumen dan memberi pilihan yang objektif.          

 

B. Harga  

1. Pengertian Harga   

 Harga merupakan nilai tukar yang dapat disamakan dengan uang 

atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang atau jasa 

bagi seseorang atau kelompok pada waktu tertentu dan tempat tertentu. 

Istilah harga digunakan untuk memberikan nilai finansial pada suatu 

produk barang atau jasa.  

Harga dalam bahasa Inggris dikenal dengan price, sedangkan 

dalam bahasa Arab berasal dan kata tsaman atau si’ru yakni nilai 

sesuatu dari harga yang terjadi atas dasar suka sama suka (an-

taradin). Pemakaian kata tsaman lebih umum daripada qimah yang 

menunjukkan harga riil yang telah disepakati. Sedangkan si’ru 
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adalah barga ditetapkan untuk barang dagangan. Harga adalah 

perwujudan nilai suatu barang atau jasa dalam satuan uang.
26

 

 

Dalam literatur Islam, terminologi harga disebut dengan beberapa 

istilah, antara lain si`r al-mitsi, dan tsaman al-mitsi, qimah al-adl. Istilah 

qimah al-adl (harga yang adil) pemah digunakan oleh Rasulullah SAW. 

dalam mengontrol kompensasi bagi pembebasan budak.
27

  

Maeidii‎raftetot‎ Dnte,‎“ ndan‎nrnDne‎ga n  ine‎bndnea‎nini‎nnon‎

ntgn‎rtiigndgne‎raeane‎inea.”
28

 “Bnat‎ dirioae‎endga adalah nilai produk 

yang akan menjadi penerimaan kalau terjual. Sedangkan bagi konsumen 

endan‎nrnDne‎btnyn‎ynea‎endio‎rtgaDindgne‎ieiig‎ aern nigne‎ dirig.”
29

  

Menurut Ibn Khaldun dalam Adiwarman A. Karim‎, harga adalah 

hasil dan hukum permintaan dan penawaran.
30

 Harga adalah nilai yang 

disebut dalam rupiah dan sen/medium moneter lainnya sebagai alat tukar. 

Harga adalah ukuran terhadap besar kecilnya nilai kepuasan seseorang 

terhadap produk yang dibelinya, yang dinyatakan dalam satuan mata uang 

atau alat tukar.
31

   

Berdasarkan pendapat di atas, dapat diambil pengertian harga 

adalah jumlah dari seluruh nilai yang ditukarkan konsumen atas manfaat-

                                                 
26

Rozalinda, Ekonomi Islam; Teori dan Aplikasinya pada Aktivitas Ekonomi, (Jakarta: 

Rajawali ‎Pers, 2014), h. ‎154 
27
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manfaat memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Harga 

dapat dipergunakan sebagai indikator pengganti kualitas produk, dengan 

hasil bahwa harga yang lebih tinggi dipandang positif oleh segmen 

tertentu.   

Harga merupakan komponen penting atas suatu produk, karena 

akan berpengaruh terhadap keuntungan produsen. Harga juga menjadi 

pertimbangan konsumen untuk membeli, sehingga perlu pertimbangan 

khusus untuk menentukan harga tersebut. Penggunaan kata harga berupa 

digit nominal, besaran angka terhadap nilai tukar mata uang menunjukkan 

tinggi rendahnya nilai suatu kualitas barang atau jasa. Dalam ilmu 

ekonomi harga dapat dikaitkan dengan nilai jual atau beli suatu produk 

barang atau jasa, sekaligus sebagai variabel yang menentukan komparasi 

produk atau barang sejenis. Harga merupakan nilai yang diberikan pada 

barang yang dipertukarkan.  

       2. Dasar Penetapan Harga 

Penentuan harga merupakan proses menentukan besaran harga 

yang akan diterima produsen sebagai pertukaran untuk produknya. Dasar 

penetapan harga dalam perspektif ekonomi mikro, mengacu kepada hukum 

permintaan pasar, sebagaimana teori harga (price theory) yang 

 aeyabiigne‎“ nrn‎rnon yn‎endan‎oinii‎bndnea‎rtiaeiigne‎iDae‎baon yn‎
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permintaan dan penawaran atas barang tersebut, sedangkan permintaan 

dan penawaran atas suatu barang ditentukan oleh banyak faktid.”
32

 

Adapun dalam ekonomi Islam penentuan harga selain mengacu 

pada mekanisme permintaan pasar, juga didasarkan pada prinsip harga 

yang adil, sesuai dengan ketentuan syariat Islam dalam transaksi.  

Secara umum, harga yang adil adalah harga yang tidak 

menimbulkan eksploitasi atau penindasan (kezaliman) sehingga 

merugikan salah satu pihak dan menguntungan pihak lain. Harga 

harus mencerminkan manfaat bagi pembeli dan penjualan secara 

adil, yaitu penjual memperoleh keuntungan yang normal dan 

pembeli memperoleh manfaat yang setara dengan harga yang 

dibayamya.
33

 

 

Ekonomi Islam sejalan dengan ekonomi konvensional yang ‎ 

memandang mekanisme pasar (permintaan dan penawaran) sebagai 

pembentuk harga. Dalam struktur pasar persaingan sempuma, perusahaan 

tidak dapat menentukan harga produknya. Pasarlah yang menentukan 

harga untuk semua produk.  

Dalam konsep ekonomi Islam penentuan harga dilakukan oleh 

kekuatan-kekuatan pasar, yaitu kekuatan permintaan dan kekuatan 

penawaran. Dalam konsep Islam, pertemuan permintaan dengan 

penawaran tersebut haruslah terjadi secara rela sama rela, tidak ada pihak 
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yang merasa terpaksa untuk melakukan transaksi pada tingkat harga 

tersebut. 
34

 

 
 
Keseimbangan dan kerelaan sebagai dasar pembentuk harga dalam 

ekonomi Islam menunjukkan bahwa kedua belah pihak (pembeli dan 

penjual) memperoleh manfaat dari transaksi yang dilakukan. Bagi penjual 

harga yang diterimanya sesuai dengan pengorbanan biaya produksi, 

distribusi dan pemasarannya. Sedangkan bagi pembeli harga yang 

dibayarkan sesuai dengan kualitas produk yang diperoleh. Keseimbangan 

tersebut merujuk pada prinsip keadilan dalam harga menurut ekonomi 

Islam.  Penetapan harga yang melanggar keadilan dapat menyebabkan 

pelaku usaha tidak disukai oleh konsumen, bahkan para pembeli dapat 

melakukan suatu reaksi yang dapat menjatuhkan nama baik pelaku usaha. 

Prinsip keadilan dalam penetapan harga berimplikasi pada tuntutan 

transaksi yang ideal di pasar. Ketika konsumen membayar lebih mahal, 

maka ia berhak memperoleh produk yang lebih berkualitas dibandingkan 

produk dengan harga di bawahnya. Hal ini menunjukkan bahwa dalam 

mekainisme pasar ‎harga yang ditentukan mencerminkan kualitas produk‎, 

‎dan secara tidak langsung menjadi  citra bagi produk itu sendiri‎. ‎Dengan 

demikian konsep tentang harga tidak berdiri sendiri‎, ‎tetapi  berkaitan 

dengan kegunaan‎, ‎keinganan dan kepuasan konsumen ‎. 
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Harga, nilai dan utility merupakan konsep yang paling 

berhubungan. Utility ialah suatu atribut yang melekat pada suatu 

barang, yang memungkinkan barang tersebut dapat memenuhi 

kebutuhan (needs), keinginan (wants) dan memuaskan konsumen 

(satisfaction). Value adalah nilai suatu produk untuk ditukarkan 

dengan produk lain. Nilai ini dapat dilihat dalam situasi barter yaitu 

pertukaran antara barang dengan barang.
35

   

 

Memahami uraian di atas, produsen tidak dapat menetapkan harga 

tanpa diiringi dengan kegunaan suatu produk yang sesuai dengan 

keinginan dan kepuasaan konsumen. Dalam ekonomi Islam hal ini 

mengacu kepada prinsip kerelaan (an-taraadin) dan keadilan (al-adl). 

Oleh karena itu, dalam kondisi pasar yang normal, harga menjadi suatu 

ukuran memilih produk bagi konsumen ketika mengalami kesulitan dalam 

menilai mutu produk-produk yang melimpah. 

       3. Tujuan Penetapan Harga  

Penetapan harga walaupun bukan kewenangan mutlak produsen, 

‎karena harus mempertimbangkan kondisi pasar dan regulasi pemerintah, 

‎tetapi harus dilakukan sebagai pedoman ‎transaksi di pasaran. Penetapan 

harga oleh produsen dilakukan dengan ‎mempertimbangkan biaya 

produksi, tingkat permintaan, serta pencapaian-‎pencapaian lainnya yang 

ingin diperoleh perusahaan atas produk atau jasa ‎yang dimilikinya.  ‎ 

Indriyo Gitosudarmo mengemukakan beberapa macam tujuan 

penetapan harga, yaitu : 
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1) Mencapai target pengembalian investasi atau tingkat penjualan 

neto suatu perusahaan. 

2) Memaksimalkan profit 

3) Alat persaingan terutama untuk perusahaan sejenis 

4) Menyeimbangkan harga itu sendiri 

5) Sebagai penentu market share, karena dengan harga tertentu 

dapat diperkirakan kenaikan atau penurunan penjualannya.
36

 

 

 Berdasarkan kutipan di atas, penetapan harga bertujuan untuk 

mmenuhi target pengembalian invstasi, memaksimalkan profit (laba), dan 

sebagai alat perusahaan untuk bersaing di pasaran. Selain itu, penetapan  

harga bertujuan pula sebagai strategi market share, dengan asusmi bahwa 

penetapan harga dapat dijadikan indikator banyak permintaan terhadap 

barang atau produksi.  

Ekonomi konvensional memandang penetapan harga dibutuhkan 

oleh produsen untuk memperoleh profit (laba) dan sebagai strategi 

mengukur daya saing produk di pasaran, terutama dalam kondisi 

persaingan bebas.  Dalam sistem ekonomi kapitalis, pasar dapat 

merealisasikan tujuan yang ada jika kondisi pasar dalam keadaan perfect 

competition ( adonteane‎ oa  id n).‎ “Perfect competition dapat diraih 

apabila dalam mekanisme pasar tersebut terdapat penjual dan pembeli 

dalam jumlah yang sangat besar yang melakukan transaksi terhadap 
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komoditas beragam serta mendapat informasi yang sempuma dalam 

 agneto a‎ nond.”
37

  

Dikaji dari ekonomi Islam, penetapan harga perlu dilakukan untuk 

kestabilan usaha, dan motif mencari keuntungan dari penetapan harga 

tidak ‎ dipandang salah dalam Islam. Upaya untuk mencari keuntungan 

merupakan konsekuensi logis dari aktivitas produksi, karena keuntungan 

merupakan rezeki yang diberikan Allah kepada manusia. Islam 

memandang bahwa kegiatan produksi itu adalah dalam rangka 

memaksimalkan kepuasan dan keuntungan dunia dan akhirat.
38

 Namun 

demikian dalam upaya mencari laba hendaknya tidak dilakukan secara 

batil dengan melanggar syariat Islam. Hal ini didasarkan pada Ayat dalam 

Al-Quran sebagai berikut: 
 

هَا يُّ
َ
أ ِينَ ٱ يََٰٓ ِ  لَّذ َٰلكَُم بيَۡنَكُم ب مۡوَ

َ
ْ أ كُلوُٓا

ۡ
ْ لََ تأَ ن  لبََٰۡطِلِ ٱءَامَنُوا

َ
ٓ أ إلَِذ

نفُسَكُمۡۚۡ إنِذ 
َ
ِنكُمۡۚۡ وَلََ تَقۡتُلوُٓاْ أ َ ٱتكَُونَ تجََِٰرَةً عَن ترََاضٖ م  كََنَ  للّذ

  ٢٩بكُِمۡ رحَِيمٗا 
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 

pemiagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. 

Dan janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah 

adalah Maha Penyayang kepadamu. (Q.S. An-Nisa: 29) 
39
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Berkaitan dengan ayat di atas, Ibnu Katsir mengatakan sebagai 

berikut: "Janganlah kalian menjalankan usaha yang menyebabkan 

perbuatan yang diharamkan, tetapi bemiagalah menurut peraturan yang 

diakui oleh syariat, yaitu pemiagaan yang dilakukan suka sama suka di 

antara pihak pembeli dan pihak penjual; dan carilah keuntungan dengan 

cara yang diakui.
40

 

Memahami uraian di atas, ekonomi Islam memandang perolehan 

profit di dunia dan akhirat sebagai dua hal yang berkaitan. Aktivitas 

produksi dan penetapan harga produknya harus dikendalikan oleh 

parameter moral dan syariah, sehingga keuntungan yang diperoleh juga 

dapat dipetik di akhirat. Dalam ekonomi mikro Islami, faktor moral atau 

norma yang terangkum dalam tatanan syariah ikut menjadi variabel yang 

penting dan perlu dijadikan sebagai alat pertimbangan menetapkan harga. 

Keputusan diambil oleh setiap unit ekonomi dengan memasukkan batasan-

batasan syariah sebagai variabel yang utama. Dalam ekonomi mikro 

Islami, pertimbangan ekonomi tidak dipisahkan dari pertimbangan syariah.    

       4. Faktor-Faktor yang mempengaruhi Harga 

Menurut Ibnu Taimiyah yang dikutip Rozalinda, harga ditentukan 

oleh kekuatan permintaan dan penawaran. Naik dan turunnya harga bisa 

saja disebabkan oleh kekurangan produksi atau penurunan impor barang 
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yang dibutuhkan. Bila permintaan naik dan penawaran turun harga-harga 

akan naik. Bila persediaan barang meningkat, permintaan terhadap barang 

menurun, harga-harga akan turun.
41

 Hukum permintaan pasar pada 

hakikatnya merupakan suatu hipotesis yang menyatakan bahwa makin 

rendah suatu harga barang, maka makin banyak permintaan terhadap 

barang tersebut. Sebaliknya makin tinggi suatu harga barang, maka 

semakin sedikit permintaan terhadap barang tersebut.
42

 

Menurut Adiwarman A. Karim‎ di dunia perdagangan Arab, yaitu 

pada masa zaman kenabian, sudah ada pemikiran yang menjadi 

kesepakatan bersama bahwa tinggi rendahnya permintaan terhadap barang 

komoditas ditentukan oleh harga barang yang bersangkutan. Pemahaman 

Saat itu mengatakan bahwa bila tersedia sedikit barang, maka barga akan 

mahal dan bila tersedia banyak barang maka harga akan murah.
43

  

Memahami pendapat di atas, harga dapat naik karena penurunan 

jumlah barang yang tersedia atau peningkatan jumlah konsumen. 

Penurunan jumlah barang berarti turunnya supply, sedangkan 

meningkatnya konsumen akan menyebabkan terjadinya peningkatan 

permintaan, ini berarti naiknya permintaan. Harga akan naik bila supply 

menurun dan permintaan meningkat.    
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Ekuilibrium dapat tercipta apabila antara pembeli dan penjual tidak 

ada yang dizalimi atau tidak adanya pencapaian harga yang 

disebabkan atau dipengaruhi karena adanya distorsi pasar. Setiap 

pembentukan harga di pasar yang diakibatkan karena adanya 

distorsi pasar maka keseimbangan tersebut relatif akan menzalimi 

minimal kepada salah satu pihak. Artinya tingkat ekuilibrium yang 

terbebas dan distorsi pasar akan cenderung menjamin tingkat 

keadilan.
44

 

 

Keseimbangan dalam supply dan demand sangat dibutuhkan untuk 

menjaga kestabilan ekonomi. Surplus supply dapat merugikan produsen 

karena barangnya tidak terserap oleh pasar. Sebaliknya, demand berlebih 

tanpa diiringi produksi yang memadai akan mendorong peningkatan harga. 

Apabila terus berlanjut, akan mengurangi kesejahteraan masyarakat 

sebagai konsumen.‎ ‎Bnat‎  nond‎ gaoat bneane‎ neindn‎ supply dan demand 

selain mendorong stabilitas harga, secara psikologis juga dibutuhkan untuk 

menghindari kepanikan konsumen akibat kelangkaan barang.  

C. Keputusan Pembelian   

1. Pengertian Keputusan Pembelian  ‎ ‎ 

 Pembelian merupakan bagian dari keseluruhan perbuatan manusia, 

yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan jasmani (hajatu al-udhawiyah) 

dan naluri (gharizah) baik berupa sandang, papan dengan segala 

kelengkapannya, pangan, sarana transportasi, pendidikan, kesehatan, dan 
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sebagainya. Semuanya adalah kebutuhan yang telah menjadi potensi 

kehidupan yang dianugerahkan Allah SWT kepada manusia.
45

  

Keputusan pembelian (purchase decision) adalah tahap selanjutnya 

setelah adanya niat atau keinginan membeli; namun keputusan 

pembelian adalah tidak sama dengan pembelian yang sebenarnya 

(actual purchase). Ketika konsumen memilih untuk membeli suatu 

merek, ia masih harus melaksanakan keputusan dan melakukan 

pembelian yang sebenarnya.
46

 

 

Pada satu titik dalam proses pembelian, konsumen harus berhenti 

mencari dan berhenti melakukan evaluasi untuk membuat keputusan 

pembelian. Sebagai hasil dari kegiatan evaluasi alternatif, konsumen mulai 

mengarah pada niat atau keinginan untuk membeli (purchase intention) 

dengan kecenderungan untuk membeli merek tertentu. Keinginan membeli 

secara umum didasarkan pada upaya mencocokkan motif pembelian dengan 

atribut atau karakteristik merek yang tengah dipertimbangkan dengan 

melibatkan aspek psikologis, seperti motivasi, persepsi, sikap, dan 

integrasi.
47

  

Memahami pendapat di atas, keputusan pembelian adalah tindakan 

dari konsumen untuk membeli atau tidak terhadap produk. Pengambilan 

keputusan pembelian konsumen merupakan suatu proses pemilihan salah 

satu dari beberapa alternatif penyelesaian masalah dengan tindak lanjut 
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yang nyata. Keputusan pembelian konsumen menggambarkan sebuah 

tindakan yang dilakukan konsumen untuk membeli suatu produk.    

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang 

secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang 

yang ditawarkan. Konsumen dapat membentuk niat untuk membeli merek 

yang paling disukai. Keputusan pembelian merupakan suatu proses 

pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa 

yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian.  

2. Tahap Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian suatu barang/jasa oleh konsumen biasanya akan 

melewati lima tahapan: (1) pengenalan kebutuhan, (2) pencarian informasi, 

(3) penilaian pilihan, (4) pengambilan keputusan pembelian, dan (5) 

perilaku konsumen pascapembelian.
48

 

Gambar 1 

Tahap Keputusan Pembelian
49

  

 

 

Uraian tentang tahap keputusan pembelian di atas dijelaskan sebagai 

berikut:  

a. Pengenalan masalah  
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Proses dimulai saat pembeli menyadari adanya masalah atau 

kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara yang nyata dan 

yang diinginkan. Kebutuhan ini disebabkan karena adanya rangsangan 

internal maupun eksternal. Dari pengalaman sebelumnya orang telah 

belajar bagaimana mengatasi dorongan ini dan dimotivasi ke arah produk 

yang diketahuinya akan memuaskan dorongan ini.
 50

 

Berdasarkan uraian di atas, keputusan yang diambil oleh konsumen 

merupakan upaya konsumen dalam memecahkan masalah kebutuhan. 

Dalam proses pengambilan keputusan, konsumen memiliki sasaran atau 

perilaku mana yang ingin dilakukan untuk mencapai sasaran tersebut. 

Pada tahap pertama merupakan pemahaman adanya masalah. Selanjutnya 

terjadi evaluasi terhadap alternatif yang ada dan tindakan yang paling 

sesuai dipilih.   

b. Pencarian informasi  

Konsumen dapat mengetahui kuaitas dan keistimewaan produk 

melalui pengumpulan informasi. Pada tahap awal sekumpulan merek 

yang ada akan dipertimbangkan sehingga akhirnya hanya sedikit merek 

yang akan dipilihnya atau menjadi sebuah kumpulan pilihan.   
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Terdapat empat sumber informasi yang dapat membantu 

konsumen menemukan produk yang layak dibeli untuk memenuhi 

tuntutan kebutuhannya.  

Pertama, sumber komersial yang sifatnya lebih banyak 

memberitahukan hal-hal seputar produk. Iklan merupakan sumber 

informasi komersial yang potensial dalam meraih calon pembeli. 

Kedua, sumber personal. Sifatnya lebih banyak memberikan 

penilaian dan memperkuat informasi produk yang diterima calon 

pembeli. Ketiga, sumber publik, berupa kecenderungan publik 

dalam mengapresiasi suatu produk. Informasi yang diberikan 

biasanya melalui sebuah survei atau polling pendapat berkenaan 

dengan suatu jenis produk. Keempat, sumber pengalaman, berupa 

pengalaman sebelumnya berkaitan dengan penggunaan produk 

untuk memenuhi suatu kebutuhan. Pada beberapa orang, 

pengalaman lebih banyak memengaruhi pengambilan keputusan 

pembelian barang.
51

 

 

 Berdasarkan pendapat di atas, keputusan pembelaian oleh 

konsumen didasarkan pada perolehan informasi konsumen tentang 

produk yang akan dibeli. Sumber informasi seperti iklan komersial, 

sumber personal atau individu yang pernah menggunakan produk serupa, 

sumber publik yang diperoleh konsumen dari media dan pengalaman 

konsumen sendiri dalam menggunakan produk sejenis.  

        c. Evaluasi alternatif  

Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan dan model-model 

yang terbaru memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang 

berorientasi kognitif; mereka menganggap konsumen membentuk 
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penilaian atas produk terutama secara sadar dan rasional. Beberapa 

konsep dasar yang akan membantu pemahaman proses evaluasi 

konsumen, yaitu konsumen berusaha memenuhi suatu kebutuhan, 

konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk, dan konsumen 

memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan 

kemampuan yang berbeda-beda dalam membenkan manfaat yang 

digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.
52

 

  Pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan 

pembelian produk atau jasa diawali dengan adanya kesadaran atas 

pemenuhan kebutuhan atau keinginan dan menyadari adanya masalah 

selanjutnya, maka konsumen akan melakukan beberapa tahap yang pada 

akhirnya sampai pada tahap evaluasi pasca pembelian.  

            d. Keputusan pembelian  

Sesudah pembelian terhadap suatu produk, konsumen akan 

mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Keputusan 

pembelian produk konsumsi sering kali terjadi di lokasi penjualan. 

Keputusan itu bahkan hampir bersamaan dengan tindakan pernbelian 

yang sebenarnya.  

Keputusan pernbelian di lokasi penjualan sangat dipengaruhi 

oleh kemasan, pajangan, hadiah langsung, potongan harga yang 
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langsung diketahui konsumen di lokasi penjualan yang akan mendorong 

pembelian yang sebenarnya.
53

  

Konsumen mendasarkan harapannya pada informasi yang 

mereka terima tentang produk. Jika, kenyataan yang mereka dapat 

berbeda dari yang diharapkan, maka mereka merasa tidak puas. Bila, 

produk tersebut memenuhi harapan konsumen maka mereka akan 

merasa puas. 

e. Perilaku Purna Pembelian  

Komunikasi purna beli adalah cara yang sangat tepat untuk 

mempertahankan pelanggan. Misalnya dengan sistem saran, 

mengirimkan sepucuk surat atau menelepon orang yang telah membeli 

produknya. Memahami kebutuhan konsumen dan proses pembelian 

adalah dasar bagi suksesnya pemasaran karena dengan demikian 

perusahaan dapat menyusun strategi yang efektif untuk mendukung 

penawaran yang menarik bagi pasar sasaran.
54

 

Konsumen memberi pernilaian terhadap produk yang dibelinya. 

Sikap konsumen pasca pembelian merupakan reaksi dari penilaian 

konsumen terhadap kualitas produk, dan terpenuhi atau tidaknya 

kebutuhan. Secara umum, konsumen yang merasa tidak puas dapat 

mengambil tindakan. Oleh karena itu, penjual perlu mengetahui reaksi 
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konsumen terhadap yang dibelinya, memperoleh informasi dan 

tanggapan konsumen sebagai umpan balik untuk meningkatkan layanan.  

3. Model Perilaku Pembelian Konsumen  

Pengambilan keputusan oleh konsumen akan berbeda menurut jenis 

keputusan pembelian. Terdapat empat tipe perilaku pembelian konsumen 

berdasarkan pada tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan di 

antara merek sebagai berikut:  

1. Perilaku Membeli yang Rumit (Complex Buying Behavior) 

Perilaku membeli yang rumit membutuhkan keterlibatan tinggi 

dalam pembelian. Perilaku ini menyingkapkan adanya perbedaan-

perbedaan yang jelas di antara merek-merek yang ada. Perilaku 

membeli ini terjadi pada waktu membeli produk-produk yang 

mahal, tidak sering dibeli, berisiko dan dapat mencerminkan diri 

pembelinya, seperti mobil, televisi, pakaian, jam tangan, komputer 

pribadi, dan lain-lain. 

2. Perilaku Membeli untuk Mengurangi Ketidakcocokan (Dissonance 

Reducing Buying Behavior) 

Perilaku membeli mempunyai keterlibatan yang tinggi dan 

konsumen menyadari hanya sedikit perbedaan antara berbagai 

merek. Perilaku membeli ini terjadi untuk pembelian produk itu 

mahal, tidak sering dilakukan, berisiko, dan membeli secara relatif 

cepat karena perbedaan merek tidak terlihat.   

3. Perilaku Membeli Berdasarkan Kebiasaan (Habitual Buying 

Behavior) 

Dalam hal ini, konsumen membeli suatu produk berdasarkan 

kebiasaan, bukan berdasarkan kesetiaan terhadap merek. 

Konsumen memilih produk secara berulang bukan karena merek 

produk, tetapi karena mereka sudah mengenal produk tersebut. 

Setelah membeli, mereka tidak mengevaluasi kembali mengapa 

mereka membeli produk tersebut karena mereka tidak terlibat 

dengan produk.  

4. Perilaku Pembeli yang Mencari Keragaman (Variety Seeking 

Buying Behavior) 

Perilaku ini memiliki keterlibatan yang rendah, namun masih 

terdapat perbedaan merek yang jelas. Konsumen berperilaku 

dengan tujuan mencari keragaman dan bukan kepuasan. Jadi merek 
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dalam perilaku ini bukan merupakan suatu yang mutlak. Sebagai 

market-leader, pemasar dapat melakukan strategi seperti menjaga 

agar jangan sampai kehabisan stok atau dengan promosi-promosi 

yang dapat mengingatkan konsumen akan produknya.
55

   

 

Berdasarkan pendapat di atas, konsumen dikatakan berada dalam 

perilaku pembelian kompleks ketika ia terlibat dalam pembelian dan 

memiliki persepsi tentang perbedaan merek.  Konsumen terlibat secara 

mendalam ketika produk yang bersangkutan beresiko, jarang dibeli, mahal, 

dan menunjukkan ekspresi diri Konsumen harus mempelajari banyak hal 

tentang kategori produk yang bersangkutan. Oleh karena itu pembeli 

produk akan mulai melalui proses pembelajaran, yaitu mengembangkan 

keyakman untuk mengenal produk, sikap dan kemudian melakukan pilihan 

pembelian dengan penuh pertimbangan.  

Perilaku pembelian pengurangan disonasi terjadi apabila konsumen 

memiliki keterlibatan tinggi dengan pembelian yang mahal, beresiko atau 

tidak sering, tetapi melihat sedikit perbedaan antar merek. memiliki 

keterlibatan yang tinggi karena harga mahalnya dan arena ekspresi diri. 

Namun, pembeli beranggapan bahwa kebanyakan merek dalam klsaran 

harga yang sama memiliki kualitas yang sama pula. Pada kasus tersebut, 

karena persepsi tentang perbadaan merek tidak terlalu besar, maka pembeli 

akan mengelilingi berbagai toko untuk melihat barang apa saja yang 
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tersedia, namun membeli secara cepat. Pembeli akan menanggapi hal 

tersebut pada harga yang lebih baik atau pada kemudahan pembelian. 

4. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian  ‎ 

Konsumen dalam upaya memperoleh dan memanfaatkan barang dan 

jasa dipengaruhi oleh beberapa faktor, baik faktor ekstemal, maupun faktor 

intemal. “Fngiid‎ fngiid‎ ynea‎  a badt‎  aeandie‎  nrn‎  adtDngi‎ gieoi ae‎

adalah faktor kebudayaan, faktor sosial, faktor personal, dan faktor 

 otgiDiato.”
56

   

Menurut Anwar Prabu Mangkunegara, faktor-faktor yang 

mempngaruhi perilaku konsumen meliputi faktor-faktor sebagai berikut:  

Ada dua kekuatan dari faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen, yaitu kekuatan sosial budaya, dan kekuatan psikologis. 

Kekuatan sosial budaya terdiri dari faktor budaya, tingkat sosial, 

kelompokan anutan (small reference group) dan keluarga, sedangkan 

kekuatan psikologis terdiri dari pengalaman belajar, kepribadian, 

sikap, dan keyakinan, gambaran diri (self concept).
57

  

 

Berdasarkan pendapat di atas, faktor-faktor yang mempengaruhi 

pembelian konsumen  meliputi faktor budaya, tingkat sosial, kelompok 

anutan, dan faktor psikolis, seperti kepribadian, sikap dan keyakinan. Untuk 

lebih jelasnya faktor-faktor diuraikan sebagai berikut:  

a.  Sosial Budaya 
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Faktor sosial budaya merupakan faktor yang berpengaruh terhadap 

 adtDngi‎gieoi ae.‎“ abnant‎no ag‎iadDino‎rndt‎Dteagieane‎oiotnD‎ ngdi,‎

gabirnynne‎ a tDtgt‎ aeandie‎ynea‎gini‎ nrn‎gieoi ae.”
58

    

Budaya dapat didefinisikan sebagai hasil kreativitas manusia dari 

satu generasi ke generasi berikutnya yang sangat menentukan 

bentuk perilaku. Dalam kehidupannya sebagai anggota masyarakat, 

kebudayaan merupakan suatu hal yang kompleks yang meliputi 

ilmu pengetahuan, kepercayaan, kesenian, moral, adat kebiasaan, 

dan norma-norma yang berlaku pada masyarakat.
59

  

 

Budaya adalah faktor penentu dari keinginan dan perilaku 

konsumen. Minat ‎ konsumen dalam memenuhi kebutuhannya, dipelajari 

dari lingkungan sekitamya, sehingga nilai, persepsi, preferensi, dan 

perilaku konsumen yang tinggal pada daerah tertentu, dapat berbeda 

dengan orang lain yang berada di lingkungan yang lain pula.
 
 Hal ini 

menunjukkan bahwa cara konsumen memenuhi kebutuhannya sangat 

dipeengaruhi oleh kultur yang dianutnya.  

b. Kelas sosial 

 

Kelas sosial memrupakan salah satu faktor yang mempengaruhi 

minat beli konsumen. Konsumen akan terdorong untuk mencari barang 

dan jasa yang menurutnya sesuai dengan kelas sosialnya, baik berkaitan 

dengan kualitas, harga, maupun citra dari produk yang dikonsumsi.  
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“KaDno‎ oiotnD‎ rtraftetotgne‎ oabnant‎ oinii‎ gaDi  ig‎ yneg terdiri 

dari sejumlah orang yang mempunyai kedudukan yang seimbang dalam 

 noyndngni.”
60

  KaDno‎ oiotnD‎ gaDno‎ oiotnD‎ rn ni‎ rtnditgne‎  iDn‎ “oioiene‎

yang relatif permanen dan teratur dalam suatu masyarakat yang 

anggotanya mempunyai nilai minat dan perilaku yaea‎on n.”
61

  

Berdasarkan pendapat di atas, kelas sosial mengacu kepada 

keberadaan suatu kelompok sosial dalam masyarakat yang mempunyai 

minat, dan perilaku yang sama, yang berbeda dengan kelompok sosial 

lain. Kelas sosial dalam ekonomi menunjukkan adanya perbedaan cara 

perolehan barang dan jasa dan penggunaannya dalam memenuhi 

kebutuhan.    

c. Kelompok Anutan (Small Reference Group) 

 

 “KaDi  igne‎neiine‎rtraftetotgne‎oabnant‎oinii‎gaDi  ig‎idnea‎

ynea‎ a  aeandiet‎ otgn ‎  aern ni‎ eid nD‎ rne‎  adtDngi‎ gieoi ae.”
62

 

KaDi  igne‎neiine‎‎rn ni‎rtraftetotgne‎ iDn‎oabnant‎“oaitn ‎idnea‎nini‎

kelompok yang dianggap sebagai dasar pembanding (rujukan) bagi 

seseorang dalam membentuk nilai-nilai dan sikap umum atau khusus, 

nini‎ ari ne‎geioio‎bnat‎ adtDngi.”
63
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Memahami pendapat di atas, dapat dikemukakan bahwa keputusan 

konsumsi oleh konsumen tidak terlepas dari aspek rasionalitas konsumen 

dalam memilih dan memanfaatkan barang atau jasa. Oleh karena itu, 

konsumen akan mencari informasi yang dapat meyakinkan dirinya 

sebelum mengambil keputusan membeli. Dalam hal ini, kelompok anutan 

dapat dijadikan rujukan bagi konsumen dengan asumsi bahwa kelompok 

anutan tersebut merupakan kelompok yang pemah menggunakan barang 

atau jasa yang sedang dicari konsumen. Di sisi lain, kelompok anutan 

seperti tokoh atau figur yang dikenal luas, dimanfaatkan oleh produsen 

untuk mempromosikan barang dan jasa, sesebagai salah satu strategi 

pemasaran.       

 

d.  Kepribadian  

Kepribadian merupakan faktor intemal dalam diri konsumen yang 

mempengaruhi perilaku dan tindakan konsumen dalam memperoleh 

barang dan jasa. Unsur penting dalam kepribadian yang berpengaruh 

terhadap perilaku konsumen adalah persepsi konsumen terhadap citra 

produk, atau jasa, dan seberapa kuat konsumen merespon stimulus 

konsumtif di luar dirinya.  
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“Ka dtbnrtne‎ gieoi ae‎ ngne‎  a  aeandiet‎  adoa ot‎ rne‎

 aean btDne‎ga iiione‎rnDn ‎ a baDt.”
64

    Kepribadian didefinisikan 

oabnant‎ “ctdt-ciri kejiwaan dalam diri yang menentukan dan 

mencerminkan bagaimana seseorang merespon terhadap 

Dteagieaneeyn.”
65

 

Stimulus konsumtif di luar diri konsumen tidak akan selalu 

terwujud dalam bentuk perilaku konsumtif, jika tidak mendapat respon 

dalam diri konsumen. Untuk dapat terwujud menjadi perilaku konsumtif, 

maka stimulus dari luar, seperti sosial budaya, dan kelompok anutan 

perlu mendapat respons dari diri konsumen, sehingga menjadi keputusan 

konsumsi.   

e.  Kepercayaan dan sikap  

 “lnDn ‎ eibieaneeyn‎ raeane‎  adtDngi‎ gieoi ae,‎ otgn ‎ ran 

keyakinan sangat berpengaruh dalam menentukan suatu produk dan 

 aDnynene.”
66

 Melalui tindakan dan proses belajar, calon konsumen akan 

memperoleh kepercayaan dan sikap yang kemudian mempengaruhi 

 adtDngieyn.‎ “Ka adcnynne‎ rn ni‎ badi n‎  aeaaineine,‎ rne‎  aern ni.‎

Kepercayaan inilah yang akan membentuk citra produk, dan merek. 
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Sedangkan sikap menuntun orang untuk berperilaku secara relatif 

gieotoiae‎iadenrn ‎ibnag‎ynea‎on n.”
67

   

Sikap dan keyakinan konsumen terhadap suatu produk atau 

merek, dapat diubah melalui komunikasi yang persuasif dan pemberian 

informasi yang efektif kepada konsumen. Kondisi tersebut  dapat 

dimanfaatkan oleh produsen dengan memberikan informasi terus 

menerus melalui iklan, pameran, atau strategi pemasaran lain, sehingga 

memiliki sikap sesuai yang diinginkan produsen.   

C. Kerangka Konseptual  

Kerangka konseptual merupakan konseptualisasi tentang hubungan antara 

variabel bebas dan variabel terikat untuk memberi penjelasan tentang arah 

penelitian. Kerangka konseptual dalam penelitian ini disusun dalam bentuk 

pernyataan bahwa: layanan dan harga berpengaruh terhadap pembelian 

konsumen. Keeratan hubungan antara kedua variabel menggambarkan 

penerimaan terhadap indikator masing-masing variabel.  

Penyusunan kerangka konseptual didasarkan pada indikator masing-

masing variabel penelitian, sehingga terjalin hubungan yang logis berdasarkan 

teori yang mendasarinya.   

Gambar 1  

Kerangka Konseptual Penelitian  
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Layanan Konsumen (X1)  

 

Pelayanan berdasarkan konsep 

attitude (sikap) 

1. Melayani pelanggan dengan 

penampilan (performance) 

yang sopan dan serasi dalam 

hal penampilan fisik. 

2. Melayani pelanggan dengan 

positif (positive thinking) dan 

logis. 

3. Melayani pelanggan dengan 

sikap menghargai. 

Pelayanan berdasarkan attention 

(perhatian):    

1. Mendengarkan dan memahami 

secara sungguh-sungguh 

kebutuhan pelanggan. 

2. Selalu dapat mengamati dan 

menghargai perilaku 

pelanggan. 

3. Mencurahkan perhatian penuh 

kepada pelanggan. 

Pelayanan berdasarkan action 

(tindakan)   

1. Selalu mencatat setiap pesan 

yang diinginkan dan 

dikeluhkan oleh pelanggan. 

2. Selalu mendata dan mencatat 

kebutuhan pelanggan. 

3. Dapat menegaskan dan 

menyimpulkan kebutuhan 

pelanggan. 

4. Dapat mewujudkan kebutuhan 

pelanggan. 

5. Adanya terima kasih kepada 

pelanggan 

 

 

 

 

Harga (X2) 

 

1. Harga tidak menimbulkan 

eksploitasi ‎atau penindasan 

(kezaliman) sehingga 

 Keputusan Pembelian (Y)  

 

1. Perilaku Membeli yang Rumit 

(Complex Buying Behavior) 

- Membutuhkan keterlibatan tinggi 

dalam pembelian.  

- Menyingkapkan adanya perbedaan-

perbedaan yang jelas di antara 

merek-merek yang ada.  

- Terjadi pada waktu membeli 

produk-produk yang mahal, tidak 

sering dibeli, berisiko dan dapat 

mencerminkan diri pembelinya,   

2. Perilaku Membeli untuk Mengurangi 

Ketidakcocokan (Dissonance Reducing 

Buying Behavior) 

- Mempunyai keterlibatan yang tinggi 

dan konsumen menyadari hanya 

sedikit perbedaan antara berbagai 

merek.  

- Terjadi untuk pembelian produk itu 

mahal, tidak sering dilakukan, 

berisiko, dan membeli secara relatif 

cepat karena perbedaan merek tidak 

terlihat.   

3. Perilaku Membeli Berdasarkan 

Kebiasaan (Habitual Buying Behavior) 

- Konsumen membeli suatu produk 

berdasarkan kebiasaan, bukan 

berdasarkan kesetiaan terhadap 

merek.  

- Konsumen memilih produk secara 

berulang bukan karena merek 

produk, tetapi karena mereka sudah 

mengenal produk tersebut.  

- Setelah membeli, mereka tidak 

mengevaluasi kembali mengapa 

mereka membeli produk tersebut 

karena mereka tidak terlibat dengan 

produk.  

4. Perilaku Pembeli yang Mencari 

Keragaman (Variety Seeking Buying 

Behavior) 

- memiliki keterlibatan yang rendah, 

namun masih terdapat perbedaan 

merek yang jelas.  
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merugikan salah satu pihak ‎dan 

menguntungan pihak lain.  

2. Harga mencerminkan manfaat 

‎bagi pembeli dan penjualan 

secara adil  

3. Penjual meperoleh ‎keuntungan 

yang Normal  

4. Pembeli memperoleh manfaat 

yang ‎setara dengan harga yang 

dibayamya‎  

- Konsumen berperilaku dengan 

tujuan mencari keragaman dan 

bukan kepuasan.  

- merek bukan merupakan suatu yang 

mutlak.   

 

D.  Hipotesis Penelitian  

 Hipotesis penelitian merupakan suatu dugaan akan adanya keterkaitan 

antara dua variabel atau lebih. Hipotesis merupakan jawaban atau dugaan 

sementara terhadap masalah penelitian, yang kebenarannya masih harus diuji 

secara empiris. 

Hipotesis dalam penelitian ini yaitu: layanan dan harga berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen Arjuna Cell Metro Timur.      

P 2 = Rina Elmaza 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

A.   Rancangan Penelitian  

 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian adalah pendekatan 

kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode 

penelitian yang berlandaskan filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti 

pada populasi atau sampel tertentu. Teknik pengambilan sampel pada 

umumnya dilakukan secara random. Pengumpulan data menggunakan 

instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan 

menguji hipotesis yang ditetapkan.
68

   

Berdasarkan jenis penelitian di atas, maka dalam penelitian ini 

peneliti menggunakan metode penelitian kuantitatif untuk mendeskripsikan 

pengaruh kualitas layanan dan harga terhadap keputusan pembelian, 

berdasarkan indikator masing-masing variabel. 

B.  Variabel dan Definisi Operasional Variabel  

Definisi operasional variabel merupakan petunjuk bagaimana caranya 

 aeaigid‎ oinii‎ indtnbaD.‎ laftetot‎ i adnotienD‎ nrnDne‎ “oinii‎ raftetot‎ ynea‎

diberikan kepada variabel atau konstrak dengan cara memberikan arti, atau 
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menspesifikasikan kegiatan ataupun memberikan suatu operasional yang 

diperlukae‎ieiig‎ aeaigid‎gieoidng‎nini‎indtnbaD‎iadoabii.”‎
69

 

Mengacu kepada pendapat di atas, maka dalam konteks penelitian 

ini definisi operasional variabel merupakan petunjuk bagi peneliti untuk 

menjelaskan variabel yang akan diteliti, yaitu kualitas layanan dan harga ‎ dan 

kekeputusanan pembelian konsumen. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka 

definisi operasional variabel penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Variabel Bebas  

 

 Variabel bebas adalah suatu variabel yang variasinya mempengaruhi 

variabel lain. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah kualitas layanan 

dan harga. Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel bebas 

adalah angket yang ditujukan kepada konsumen Arjuna Cell Metro Timur‎.  

  a. Layanan  

Adapun indikator yang digunakan untuk mengetahui varaiabel X1 

(kualitas layanan) sebagai berikut: 

1. Pelayanan berdasarkan konsep attitude (sikap) 

a. Melayani pelanggan dengan penampilan (performance) yang 

sopan dan serasi dalam hal penampilan fisik. 

b. Melayani pelanggan dengan positif (positive thinking) dan logis. 

c. Melayani pelanggan dengan sikap menghargai. 

2. Pelayanan berdasarkan attention (perhatian):    

                                                 
69

Muhammad Nazir, Metode Penelitian. Jakarta: Ghalia Indonesia, 2011),  h. 126 



49 

 

a. Mendengarkan dan memahami secara sungguh-sungguh 

kebutuhan pelanggan. 

b. Selalu dapat mengamati dan menghargai perilaku pelanggan. 

c. Mencurahkan perhatian penuh kepada pelanggan. 

3. Pelayanan berdasarkan action (tindakan)   

a. Selalu mencatat setiap pesan yang diinginkan dan dikeluhkan 

oleh pelanggan. 

b. Selalu mendata dan mencatat kebutuhan pelanggan. 

c. Dapat menegaskan dan menyimpulkan kebutuhan pelanggan. 

d. Dapat mewujudkan kebutuhan pelanggan. 

e. Adanya terima kasih kepada pelanggan 

b. Harga  

Adapun indikator yang digunakan untuk mengetahui varaiabel X2 

(harga) sebagai berikut: 

1. Harga tidak menimbulkan eksploitasi ‎atau penindasan (kezaliman) 

sehingga merugikan salah satu pihak ‎dan menguntungan pihak lain.  

2. Harga mencerminkan manfaat ‎bagi pembeli dan penjualan secara 

adil  

3. Penjual meperoleh ‎keuntungan yang Normal  

4. Pembeli memperoleh manfaat yang ‎setara dengan harga yang 

dibayamya‎ 

    b.  Variabel Terikat  
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VndtnbaD‎ iadtgni‎ nrnDne‎ “indtnbaD‎  aeaDtitne‎ ynea‎ rtigid‎ ieiig‎

 aeaaineit‎ baondeyn‎ afag‎ nini‎  aeandie‎ indtnbaD‎ Dnte”.
70

 Variabel 

terikat dalam penelitian ini yaitu keputusan pembelian.   

Indikator yang digunakan peneliti untuk mengetahui variabel 

terikat (keputusan pembelian) sebagai berikut: 

5. Perilaku Membeli yang Rumit (Complex Buying Behavior) 

a. Membutuhkan keterlibatan tinggi dalam pembelian.  

b. Menyingkapkan adanya perbedaan-perbedaan yang jelas di 

antara merek-merek yang ada.  

c. Terjadi pada waktu membeli produk-produk yang mahal, tidak 

sering dibeli, berisiko dan dapat mencerminkan diri pembelinya,   

6. Perilaku Membeli untuk Mengurangi Ketidakcocokan (Dissonance 

Reducing Buying Behavior) 

a. Mempunyai keterlibatan yang tinggi dan konsumen menyadari 

hanya sedikit perbedaan antara berbagai merek.  

b. Terjadi untuk pembelian produk itu mahal, tidak sering 

dilakukan, berisiko, dan membeli secara relatif cepat karena 

perbedaan merek tidak terlihat.   

7. Perilaku Membeli Berdasarkan Kebiasaan (Habitual Buying 

Behavior) 

                                                 
70

Ibid.  
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a. Konsumen membeli suatu produk berdasarkan kebiasaan, bukan 

berdasarkan kesetiaan terhadap merek.  

b. Konsumen memilih produk secara berulang bukan karena merek 

produk, tetapi karena mereka sudah mengenal produk tersebut.  

c. Setelah membeli, mereka tidak mengevaluasi kembali mengapa 

mereka membeli produk tersebut karena mereka tidak terlibat 

dengan produk.  

8. Perilaku Pembeli yang Mencari Keragaman (Variety Seeking Buying 

Behavior) 

a. memiliki keterlibatan yang rendah, namun masih terdapat 

perbedaan merek yang jelas.  

b. Konsumen berperilaku dengan tujuan mencari keragaman dan 

bukan kepuasan.  

c. merek bukan merupakan suatu yang mutlak.   

C.  Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel   

 

1.  Populasi 

“Pi iDnot‎ nrnDne‎ “gaoaDidiene‎ oibnag‎  aeaDtitne”.
71

 Dalam 

definisi lain,  i iDnot‎ nrnDne‎ “wtDnyne‎ aaeadnDtonot‎ ynea‎ iadrtdt‎ nino:‎

obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karekteristik tertentu yang 

                                                 
71

Ibid, h. 173  
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ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

gaot  iDneeyn”.
72

  

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen di Toko Arjuna 

Cell Metro Timur  bulan November 2018  yang berjumlah  424 orang.  

   2.  Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel   

Sampel adalah “oabnatne‎ nini‎ wngtD‎  i iDnot‎ ynea‎ rtiaDtit”.
73

 

 arneagne‎Tagetg‎ n  Dtea‎nrnDne‎“cndn‎ aeai  iDne‎rnin‎raeane‎nnDne‎

mencatat atau meneliti sebagian kecil saja dari seluruh elemen yang 

 aennrt‎ibnag‎ aeaDtit”.
74

  

Pengambilan sampel menggunakan teknik random sampling 

(acak), yaitu dengan dilakukan dengan cara undian, memilih bilangan dari 

daftar bilangan acak dan sebagainya.
75

 Menurut Suharsimi Arikunto  

“Ueiig‎oagarnd‎necad-ancer, apabila subyeknya kurangdari 100 lebih baik 

diambil semua, sehingga penelitiannya merupakan penelitian populasi, dan 

jika subyeknya besar, maka sebagai sampelnya dapat diambil antara 10-15 

% atau 20-25‎%‎nini‎Dabte”.
76
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73

Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian (Suatu Pendekatan Praktis), (Jakarta: Rineaka 

Cipta, 2010),  h. 174  
74

Anas Sudijono, Pengantar Statistik Pendidikan, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2010), h. 

28-29 
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 Berdasarkan tpendapat di atas, peneliti mengambil 10% dari total 

populasi sebanyak ‎424 ‎orang, sehingga jumlah sampel dalam penelitian ini 

berjumlah ‎43‎‎orang.  

D.  Teknik Pengumpulan Data  

  1.  Angket  

 eagai‎ nrnDne‎ ‎ “dneagntne‎ nini‎ gi  iDne‎  adineynne‎ ynea‎

disusun secara sistematis dalam sebuah daftar pertanyaan, kemudian 

rtgtdt ‎ga nrn‎dao ierae‎ieiig‎rttot.”‎
77

 

Jenis angket yang akan peneliti pergunakan dalam penelitian ini 

adalah angket langsung, dimana konstruksi angket diformulasikan dengan 

maksud untuk menggali atau merekam data yang diketahui oleh 

responden. Dalam hal ini, peneliti telah memberikan alternatif jawaban 

kepada responden, selanjutnya responden memilih salah satu alternatif 

jawaban, sesuai dengan pengetahuan yang ia miliki. 

Angket dalam penelitian ini merupakan metode pokok yang 

peneliti gunakan untuk mencari data tentang layanan, harga dan keputusan 

pembelian. Angket diberikan kepada konsumen Arjuna Cell. Daftar 

pertanyaan dalam angket diberikan dengan memberikan tanda silang (X) 

pada alternatif jawaban yang dianggap sesuai. 

2.   Dokumentasi  

                                                 
77

Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Sosial, (Surabaya, Airlangga University Press, 
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 ligi aeinot‎ nrnDne‎ ‎ “ aecndt‎ rnin‎  aeaaent‎ enD-hal atau 

variabel yang berupa catatan, transkip, buku, surat kabar, majalah, 

prasasti, notulen rapat, legger, agenda dan sebagainya.
78

 

 Metode dokumentasi peneliti gunakan untuk mencari data 

tentang  profil  Arjuna Cell, data penjualan dan konsumen di Arjuna Cell.    

E. Instrumen Penelitian  

a) Rancangan Kisi-Kisi Instrumen 

 

“Ktot-kisi adalah suatu tabel yang menunjukkan hubungan antara 

hal-hal yang disebutkan dalam baris dengan hal-hal yang disebutkan 

rnDn ‎ giDi ”.
79

 Kisi-kisi penyusunan instrumen menunjukkan 

hubungan antara variabel yang diteliti dengan sumber data yang akan 

diambil, metode yang digunakan dan instrumen yang disusun. 

Adapun metode dan instrument yang digunakan dalam 

penelitian ini terdiri atas kisi-kisi umum dan kisi-kisi khusus.   

 

a. Kisi-kisi umum adalah kisi-kisi yang dibuat untuk menggam- 

barkan semua variabel yang akan diukur, dilengkapi dengan 

semua kemungkinan sumber data, semua metode dan 

instrumen yang mungkin dipakai. 

b. Kisi-kisi khusus adalah kisi-kisi yang dibuat untuk 

menggambarkan rancangan butir-butir yang akan disusun 

untuk suatu instrumen.
80
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Berdasarkan uraian di atas, maka rancangan kisi-kisi instrumen 

dalam penelitian diperlukan untuk menggambarkan variabel X (Layanan, 

dan Harga), dan variabel Y (keputusan pembelian konsumen), dilengkapi 

dengan data dan metode yang digunakan.  

Tabel 2 

Kisi-Kisi Umum Instrumen Variabel Penelitian  

Layanan, Harga  dan Keputusan Pembelian  

 

Variabel Penelitian Sumber Data Metode Instrumen 

Layanan  (X1) Konsumen Angket  Item angket 

Harga  (X2) Konsumen Angket Item angket 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

Konsumen Angket 

 

Item angket 

 

 

b. Pengujian Instrumen 

                  Kalibrasi instrumen merupakan penyaringan dan pengujian item-

item instrumen yang dibuat oleh peneliti untuk mengetahui validitas 

(kehandalan) dan reliabilitas (ketetapan/kemantapan). Untuk mengetahui 

validitas dan reliabilitas item-item angket, peneliti menguji cobakan  

angket pada responden lain diluar sampel, kemudian hasilnya dianalisis. 

 

 

1.  Validitas 

 

  Agar penelitian ini dikatakan valid maka harus terdapat alat ukur 

yang dapat dijadikan sebagai acuan, yang mengandung keterkaitan 



56 

 

dengan tujuan penelitian.  “Sebuah instrumen dikatakan valid apabila 

dapat mengungkap data dari variabel yang diteliti secara tepat. Tinggi 

rendahnya validitas instrumen menunjukkan sejauh mana data yang 

terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel yang 

dimaksud.” 
81

 

Pengujian validitas didasarkan pada hasil uji coba angket 

kepada 20 responden di luar penelitian menggunakan  program  SPSS  

versi 22 for windows. Untuk interprestasi  terhadap  koefisien 

korelasi,  apabila  diperoleh  r  hitung > r  tabel, butir angket termasuk 

dalam katagori valid. Sebaliknya jika jika r  hitung < r  tabel, butir 

angket termasuk dalam katagori tidak valid. R tabel untuk uji coba 

angket penelitian ini yaitu 0,468, diperoleh dari  N-2=18, pada derajat 

signifikansi 0,05.    

Hasil uji validitas terlampir pada lampian 8 di halaman 93. 

Dari hasil uji validitas diketahui semua butir angket untuk tiga 

variabel penelitian, yaitu: pelayanan, harga dan keputusan valid pada 

derajat signifikansi 0,05 dengan derajat kebebasan db = N-2=8. 

Dengan demikian hasil uji coba angket pada 20 responden di luar 

sampel penelitian dapat dijadikan acuan untuk memperoleh data di 

lapangan.  

2.  Reliabilitas 

                                                 
81
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“Raalibilitas menunjuk pada pada suatu pengertian bahwa 

suatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat 

 aeai  iD‎rnin‎gndaen‎teoidi ae‎iadoabii‎oirne‎bntg.”‎
82

 

 Jenis reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

daDtnbtDtino‎ teiadenD.‎ “RaDtnbtDtino‎ teiadenD‎ rt adiDae‎ raeane‎ cndn‎

 aeanenDtoto‎rnin‎rndt‎onii‎gnDt‎enotD‎ aeaaiaone.”
83

   Dalam penelitian 

ini untuk menguji reliabilitas menggunakan rumus Alpha  Cronbach.  

Pengolahan data untuk uji reliabilitas dalam penelitian ini 

menggunakan program SPSS versi 22 for windows. 

Pengujian realibilitas didasarkan pada hasil uji coba angket 

kepada 20 responden di luar penelitian, sebagaimana terlampir pada 

lampian 9 halaman 96. Untuk interprestasi  apabila  diperoleh nilai 

Alpha  Cronbach ‎> r tabel, butir angket termasuk dalam katagori 

reliabel. R tabel untuk uji coba angket penelitian ini yaitu 0,468, 

diperoleh dari   N-2=18, pada derajat signifikansi 0,05. Namun jika 

nilai Alpha Cronbach‎ < r  tabel, butir angket termasuk dalam katagori 

tidak reliabel.  Dari hasil uji realibilitas angket pelayanan diketahui 

nilai Alpha  Cronbach sebesar 0,866>0,468, sehingga angket 

pelayanan memenuhi kriteria reliabiltas. Untuk angket harga diperoleh  

Alpha Cronbach sebesar 0,836>0,468, sehingga angket harga 

                                                 
82
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memenuhi kriteria reliabiltas. Sedangkan untuk angket keputusan 

pembelian diperoleh nilai Alpha Cronbach sebesar 0,753>0,468, 

sehingga angket keputusan pembelian memenuhi kriteria reliabiltas.  

F.  Teknik Analisa Data 

Data-data yang terkumpul selama penelitian, kemudian diolah dan 

dianalisa dengan menggunakan rumus statistik. Rumus yang akan peneliti 

gunakan adalah rumus regresi liner multiple (ganda) yaitu :  

 Ŷ = a + β 1X1 + β 2X2  
 
 

Di mana:  

Ŷ = Keputusan Pembelian    

a = Konstanta 

β = Koofesien regresi 

X1 =  Pelayanan  

X2 =  Harga    

 

 

 

  



59 

 

BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

A. Deskripsi Lokasi Penelitian  

 1. Pofil Arjuna Cell Iringmulyo Metro Timur  ‎ 

Arjuna Cell ‎  adi ngne‎ onDne‎ onii‎ counter  aeninDne‎  ngai‎ rnin‎

teiadeai‎ ynea‎ iadDaing‎rt‎ Jl. Ki Hajar Dewantara No.39, Iringmulyo, Metro 

Timur yang bediri sejak tanggal 27 Januari 2016. Pada awal berdirinya, 

Arjuna Cell hanya melayani penjualan paket data dan power bank saja.  

Namun dengan semakin pesatnya perkemabangan teknologi infomasi, 

menjual berbagai aksesoris dan komponen peralatan handphone, Arjuna 

Cell kemudian melayani penjualan Aksessoris HP , seperti charger, baterai, 

handset, power bank, pelindung layar, casing, dan kabel OTG untuk 

menyambung flashdis.
84

  

Sejalan dengan perkembangan teknologi handphone berbasis android, 

yang ditunjang dengan peningkatan kualitas jaringan internet, maka Arjuna 

Cell mulai meningkatkan variasi produk yang dijual, mulai dari voucher 

pulsa fisik dan elektrik, kuota internat semua operator, dan kartu perdana. 

Kualitas pelayanan juga ditingkatkan dengan mempekerjakan 6 orang 

karyawan  untuk melayani kebutuhan konsumen.  

Arjuna Cell juga melakukan promosi melalui jaringan media sosial, 

facebook, instagran dan whats app untuk mengenalkan produk yang 

                                                 
84
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dijualnya kepada kosumen. Selain itu, Arjuna Cell juga menawarkan harga 

yang kompetitif dengan counter lain, dan memberi garansi bagi konsumen 

yang membeli kuota internet, jika spesifikasi kuota tidak sesuai dengan 

harga yang dibeli.  

2. Visi dan Misi Ajuna Cell  

a. Visi 

 dnien‎uaDD‎ a tDtgt‎ itot‎ “ a aeiet‎ gabiiiene‎ gieoi ae‎ ynea‎

beroientasi pada pelayanan rne‎ginDtino‎ dirig”
85

  

b. Misi  

Dalam rangka mewujudkan visi di atas, maka Arjuna Cell memiliki 

misi sebagai berikut:  

1. Memberikan kepuasan kepada pelanggan dengan fokus pada poduk 

yang sesuai dengan kebutuhan.  

2. Menyediakan produk yang bervariasi sesuai dengan perkembangan 

jaringan internet dan teknologi informasi. 

3.  Membantu pemerataan akses internet dengan penjualan produk yang 

terjangkau dan kompetitif.
86

  

3. Produk  Arjuna Cell ‎ 

                                                 
85

Ibid  
86

Ibid 



61 

 

Arjuna Cell ‎menjual berbagai jenis kuota data internet dengan 

spesifikasi yang beragam untuk melayani kebutuhan konsumen di Kota 

Metro Timur dan sekitarnya.  

 

 

 

Tabel 3. 

Harga Kuota Internet antara Arjuna Cell 
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Sumber; Daftar Harga Paket Data Internet Arjuna Cell  

   

 

Gambar 1 

Struktur Oganisasi Arjuna Cell  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dokumentasi Kayawan Ajuna Cell  

  

Bedasarkan tabel di atas, Arjuna Cell memiliki 6 orang karyawan 

yang terbagi menjadi shift, yaitu pagi dan sore. Operasional Ajuna Cell 

buka sejak pukul 8.00. WIB sampai dengan 21.00 WIB.  

 

Owner 

Wahyudi, S.Kom 

Karyawan Shift Pagi 

 Krisna 

Eko  

Latifa  

 Karyawan Shift Sore 

Ujang 

Putri  

Yuda 
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B. Deskipsi Hasil Penelitian  

1. Pelayanan  

Pelayanan dalam penelitian ini merupakan variabel 

independen independen (X1) dalam penelitian ini diperoleh dari 

hasil angket yang ditujukan kepada konsumen Counter Arjuna.
87

 

Angket ditujukan kepada 43 responden dengan jumlah item 

angket sebanyak 10 butir petanyaaan.  

Berdasarkan hasil angket tentang pelayanan sebagaimana 

terlampir, untuk mengetahui kategori jawaban responden, dilakukan 

penggolongan menjadi 3 kategori, yaitu: baik, sedang dan kurang, 

maka dilakukan pergitungan interval kelasnya dengan rumus : 

R = Skor Tertinggi – Skor Terendah + 1 

         Kategori 

 

                                                 
87
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Skor tertinggi  jawaban responden terhadap variabel harga sebesar 39 

dan skor terkecil 15. Dari skor tersebut maka interval kelasnya diketahui 

sebagai berikut:  

R = ‎39 ‎– ‎20‎+ 1 

            3 

   = 20 

       3 

   = 6,67 (pembulatan 7)      

Berdasarkan nilai interval kelas di atas sebesar 7, maka disusun tabel 

distribusi frekuensi untuk mengetehui persentase setiap kategori sebagai 

berikut:    

Tabel 4 

Distribusi frekuensi Hasil Angket tentang  Pelayanan  

di Counter Arjuna Cell 

 
No Interval Kelas Frekuensi Kategori Persentase 

1 
34-40 8 

Baik 
18,60 

2 
27-33 25 

Sedang 
58,14 

3 
20-26 10 

Kurang 
23,26 

Jumlah 43  100 % 

Sumber: Diolah dari data Angket Pelaynan   ‎  

Berdasarkan tabel di atas, responden yang menjawab pelayanan di 

Arjuna Cell  baik sebanyak 8 orang (18,60%), responden yang menjawab 

harga di Arjuna Cell sedang sebanyak 25 orang (58,14%) dan responden 
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yang menjawab pelayanan di Arjuna Cell kurang sebanyak 10 orang 

(23,26%). Dengan demikian secara umum responden menjawab pelayanan 

yang diberikan Arjuna Cell berada dalam kategori sedang.  

2. Harga  

Data tentang harga sebagai variabel independen (X2) dalam 

penelitian ini diperoleh dari hasil angket yang ditujukan kepada 

konsumen Counter Arjuna.
 88

  

Isi angket tentang harga tidak menanyakan tentang nominal, tetapi 

kesesuaian harga yang ditawarkan dengan manfaat, kualitas, dan keadilan 

bagi konsumen. Berdasarkan isi angket tersbut, maka untuk mengetahui 

kategori jawaban responden, dilakukan penggolongan menjadi 3 kategori, 

yaitu: baik, sedang dan kurang, maka dilakukan pergitungan interval 

kelasnya dengan rumus : 

R = Skor Tertinggi – Skor Terendah + 1 

         Kategori 

Skor tertinggi  jawaban responden terhadap variabel harga sebesar 38 

dan skor terkecil 15. Dari skor tersebut maka interval kelasnya diketahui 

sebagai berikut:  

R = ‎38 ‎– ‎15‎+ 1 

           3 

   = 24 

                                                 
88

Jawaban Responden telampir ‎ dalam telampir dalam lampiran 3 halaman 88. ‎ 
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       3 

   = 8     

Berdasarkan nilai interval kelas di atas sebesar 8, maka disusun tabel 

distribusi frekuensi untuk mengetehui persentase setiap kategori sebagai 

berikut:    

Tabel 5 

Distribusi frekuensi Hasil Angket tentang  Harga  

di Counter Arjuna Cell 

 
No Interval Kelas Frekuensi Kategori Persentase 

1 
31-38 14 

Baik 
32,56% 

2 
23-30 24 

Sedang 
55,81% 

3 
15-22 5 

Kurang 
11,63% 

Jumlah 43  100 % 

Sumber: Diolah dari data Angket Harga    

Berdasarkan tabel di atas, responden yang menjawab harga di Arjuna 

Cell  baik sebanyak 14 orang (32,56%), responden yang menjawab harga di 

Arjuna Cell sedang sebanyak 24 orang (55,81%) dan responden yang 

menjawab harga di Arjuna Cell kurang sebanyak 5 orang (11,63%). Dengan 

demikian secara umum responden menjawab harga yang ditawarkan Arjuna 

Cell berada dalam kategori sedang.  

3. Keputusan Pembelian  
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 Data tentang keputusan pembelian ‎ sebagai variabel terikat 

(X2) dalam penelitian ini diperoleh dari hasil angket yang ditujukan 

kepada konsumen Counter Arjuna.
89

  

Berdasarkan hasil angket sebagaimana terlampir, untuk mengetahui 

kategori jawaban responden, dilakukan penggolongan menjadi 3 kategori, 

yaitu: tinggi, sedang dan rendah, maka dilakukan pergitungan interval 

kelasnya dengan rumus : 

R = Skor Tertinggi – Skor Terendah + 1 

         Kategori 

 

Skor tertinggi  jawaban responden terhadap variabel keputusan 

pembelian sebesar 40 dan skor terkecil 19. Dari skor tersebut maka interval 

kelasnya diketahui sebagai berikut:  

 R = ‎40 ‎– ‎19 ‎+ 1          3 

     

    = 24 

       3 

     = 7,33 (pembulatan 7)    

Berdasarkan nilai interval kelas di atas sebesar 7, maka disusun tabel 

distribusi frekuensi untuk mengetehui persentase setiap kategori sebagai 

berikut:    

Tabel 6 

Distribusi Frekuensi Hasil Angket Keputusan Pembelian   

 

                                                 
89

Jawaban telampir dalam lampiran 4 halaman 89. ‎ 
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No Interval Kelas Frekuensi Kategori Persentase 

1 
33-40 8 

Tinggi 
18,60 

2 
26-32 27 

Sedang 
62,79 

3 
19-25 8 

Rendah 
18,61 

Jumlah 43  100 % 

Sumber: Diolah dari data Angket Keputusan pembelian  ‎ 

Berdasarkan tabel di atas, dari 43 responden yang menjawab angket, 

diketahui sebanyak 8 orang (18,60%)‎ yang keputusan pembeliannya tinggi 

di Arjuna Cell, 27 orang (62,79%) yang keputusan pembeliannya sedang 

sebanyak  dan sebanyak 8 orang (18,61%) yang keputusan pembeliannya 

rendah. Dengan demikian secara umum keputusan pembelian dari 43 

responden di Arjuna Cell berada dalam kategori sedang.    

C. Uji Persyaratan Analisis  

Uji persyaratan analisis dilakukan untuk mengetahui terpenuhinya 

persyaratan statistik dalam penggunaan model regresi sebagai analisis data.   

    1.  Uji Normalitas    

Pengujian normalitas data dimaksudkan untuk mendeteksi apakah 

data yang akan digunakan sebagai acuan pengujian hipotesis merupakan 

data empirik.  Dengan kata lain, apakah data yang diperoleh berasal dari 

populasi yang berdistribusi normal. Uji normalitas data dalam penelitian ini 

menggunakan rumus Kolmogorof Smirnof (K-S) dengan terlebih dahulu 

mengajukan hipotesis sebagai berikut:  
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Ho : Data berdistribusi normal  

Ha : Data tidak berdistribusi normal  

Kriteria pengujian :   

Jika signifikansi > 0,05 maka Ho diterima  

Jika nilai probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak.
90

 

Hasil pengujian normalitas data menggunakan SPSS 22 

sebagaimana dalam tabel di bawah ini:  

Tabel 7 

Output SPSS untuk Uji Normalitas 

Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Variabel Pelaynan Harga Keputusan 

Pembelian 

 N 43 43 

Normal 

Parameters 

Mean 30,05 28,23 28,74 

Std. Deviation 4,402 4,951 4,414 

Most 

Extreme 

Differences 

Absolute 0,113 0,093 0,105 

Positive 0,065 0,077 0,105 

Negative -0,113 -0,093 -0,081 

Test Statistic 0,113 0,093 0,105 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,197 0,200 0,200 

 Sumber: Diolah dari data Pelaynan, Harga  dan Keputusan pembelian  ‎ ‎ 

 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, diketahui bahwa nilai kolom 

signifikan (asymp. Sig (2-tailed) untuk variabel pelayanan 0,197, variabel 

harga  adalah ‎‎0,2‎‎ 00 dan variabel keputusan pembelian  0,200. Probabilitas 

ketiga variabel lebih besar‎ dari 0,05, maka Ho diterima. Dengan demikian, 

persyaratan normalitas dalam model regresi sudah terpenuhi.  

                                                 
90

Dwi Priyatna, SPSS 22: Pengolahan Data Terpraktis, (Yogyakarta: Andi Ofset, 2014), 

h.74   
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2. Uji Homogenitas  

Uji homogenitas dimaksudkan untuk mengetahui bahwa dua atau 

lebih kelompok data sampel berasal dari populasi yang memiliki variansi 

yang sama,  sehingga diperoleh estimasi yang akurat terhadap peningkatan 

variabel dependen.  

Uji Homogenitas digunakan untuk mengetahui varian dari populasi 

sama atau berbeda, sebagai prasyarat dalam analisis Anova. Asumsi yang 

mendasari dalam Analisis of varians (ANOVA) adalah bahwa varian dari 

beberapa populasi adalah sama. 

Uji homogenitas ‎ dalam penelitian ini menggunakan uji  Levene 

dengan terlebih dahulu mengajukan hipotesis sebagai berikut:  

Ho :  Varian kelompok data tidak homogen 

Ha :  Varian kelompok data homogen  

Kriteria uji :   

Jika signifikansi < 0,05 maka Ho diterima (varian tidak homogen) 

Jika nilai signifikansi  > 0,05 maka Ho ditolak (varian homogen).
91

  

Hasil pengujian homogenitas menggunakan SPSS 22 for 

windows sebagaimana dalam tabel di bawah ini:  

 

 

                                                 
91

Ibid., h. 88   
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Tabel 8  

Output SPSS Levene Statistic untuk Uji Homogenitas   

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

0,259 2 126 0,772 

            Sumber: Diolah dari data Pelaynan, Harga  dan Keputusan pembelian  ‎ 

 

Berdasarkan output SPSS di atas, diketahui bahwa nilai signifikansi 

varibel harga  (Y) berdasarkan variabel layanan (X1) dan pembelian (X2) 

=‎0,772‎‎>0,05, yang H0 ditolak dan Ha diterima, sehingga variabel layanan 

dan pembelian mempuyai varian yang sama (homogen). 

3. Uji Multikolinieritas 

Multikolinieritas artinya antar variabel independen yang terdapat 

dalam model regresi memiliki hubungan linier yang sempurna atau 

mendekati sempurna. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 

korelasi sempurna atau mendekati sempurna di antara variabel bebasnya. 

Konsekuensi adanya multikolinieritas adalah koefisien korelasi tidak 

tertentu dan kesalahan menjadi sangat besar.
 92

  

Uji multikolinearitas digunakan untuk mendeteksi adanya korelasi 

antara variabel pelayanan dan harga dalam model regresi berganda. Jika 

terjadi multikolinearitas, maka sebuah variabel yang berkorelasi kuat 

dengan variabel lainnya dalam model regresi, kekuatan prediksinya tidak 

handal dan tidak stabil. 

                                                 
92

Ibid., h. 99   
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Uji multikolinearitas dalam penelitian ini menggunakan parameter 

nilai VIF (variance inflation factor). Hasil uji multikolinearitas menggu- 

nakan bantuan SPSS 22 for windows seperti dalam tabel sebagai berikut:  

Tabel 9 

Output SPSS untuk Pengujian multikolinearitas   

 

 

 

 

 

 

 

  Sumber: Diolah dari data Pelaynan, Harga  dan Keputusan pembelian  ‎ 

 

Berdasarkan tabel di atas, Nilai VIF (variance inflation factor), 

untuk variabel harga dan layanan sama-sama sebesar 1,439, sedangkan 

nilai tolerance keduanya sebesar  0,695. Karena nilai VIF dari kedua 

variabel tidak ada yang lebih besar dari 10, maka dapat dikatakan tidak 

terjadi multikolinieritas pada kedua variabel bebas tersebut.
93

 Dengan 

demikian, model di atas terbebas dari adanya multikolinieritas. 

4. Uji Heteroskedastisitas 

Heterokedastisitas adalah varian residual yang tidak sama pada semua 

pengamatan di dalam model regresi. Regresi yang baik seharusnya tidak 

terjadi heteroskedastisitas.
94

 Heteroskedastisitas merupakan salah satu faktor 

yang menyebabkan model regresi linier tidak efisien dan akurat. Selain itu 

juga mengakibatkan estimasi koefisien regresi terganggu. 

                                                 
93

Ignas, Analisis Data Penelitian dengan SPSS 22, (Yogyakarta: Andi Ofset, 2014), h. 137  
94

Dwi Priyatna, SPSS 22: Pengolahan Data Terpraktis., h. 108 
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Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini menggunakan metode 

koelasi Spearman`s rho  dengan dasar pengambilan keputusan:  

1. Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas.  

2. Jika nilai nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka terjadi 

heteroskedastisitas.
95

 

Tabel 10  

Output SPSS untuk Uji Heteroskedastisitas‎   

Variabel harga dan layanan   

 
 Unstandardized 

Residual 

Spearman'

s rho 

Pelayanan Correlation Coefficient -0,018 

 Sig. (2-tailed) 0,908 

 N 43 

Harga Correlation Coefficient -0,014 

 Sig. (2-tailed) 0,927 

 N 43 

Unstandardiz

ed Residual 

Correlation Coefficient 1,000 

Sig. (2-tailed) . 

N 43 

            Sumber:: Diolah dari data Pelaynan, Harga  dan Keputusan pembelian  

  

Berdasarkan output di atas diketahui bahwa nilai signifikansi atau Sig. 

(2-tailed) variabel variabel layanan (X1) sebesar 0,908, harga (X2) sebesar 

0,927 dan. Karena nilai kedua variabel independen (X) lebih besar dari nilai 

0,05, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah atau gejala 

                                                 
95

Ibid. 
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heteroskedastisitas, sehingga model regresi yang digunakan untuk penelitian 

ini dapat dilakukan. 

D. Pengujian Hipotesis  

Setelah data-data tentang pelayanan, harga dan keputusan pembelian 

terkumpul, dan data-data tersebut memenuhi persyaratan uji analisis, maka 

tahap berikutnya adalah melakukan uji hipotesis sebagai berikut: 

    1. Pengaruh  pelayanan terhadap keputusan pembelian   

  Hipotesis pertama dalam penelitian adalah sebagai berikut: 

H0: Tidak ada pengaruh pelayanan ‎ terhadap  keputusan pembelian    

Ha: Ada pengaruh pelayanan ‎ terhadap  keputusan pembelian    

Pengujian hipotesis untuk mengetahui pengaruh pelayanan ‎terhadap  

keputu-san pembelian  dilakukan menggunakan rumus regresi linear 

sederhana. Dari hasil  diperoleh hasil berikut:  

Tabel 11  

Model Summary koefisien Korelasi dan  Koefisien Determinasi   

‎Variabel Pelayanan ‎ dan Keputusan Pembelian    

 

 

 

 

Sumber: Diolah dari data Pelayanan ‎ dan Keputusan Pembelian    

 

Berdasarkan output di atas, diketahui besarnya nilai korelasi/ 

hubungan (R) antara variabel pelayanan dan keputusan pembelian sebesar 

0,537 dan besarnya prosentase pengaruh variabel harga terhadap variabel 
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keputusan (koefisien determinasi) sebesar 0,289, yang mengandung 

pengertian bahwa pengaruh variabel pelayanan terhadap variabel keputusan 

pembelian adalah sebesar 28,9%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh 

variabel yang lain. 

Selanjutnya untuk mengetahui prediksi pengaruh variabel pelayanan 

terhadap keputusan pembelian dapat dilihat dari persamaan regesi dalam 

tabel sebagai berikut:  

Tabel 12 

Coefficientsa Regresi Pelayanan dan Keputusan pembelian    ‎ 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 12,556 4,009  3,132 0,003 

Pelayanan ‎   0,539 0,132 0,537   4,08 0,000 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian   

   Sumber: Diolah dari data Pelayanan ‎ dan Keputusan pembelian   

 

Dari tabel di atas diketahui nilai konstantanya (a)  sebesar ‎‎‎‎‎12,556‎‎‎‎‎‎dan 

koefesien regresi (b) x1.y = ‎‎0, ‎539‎‎‎‎‎. Berdasarkan nilai konstanta dan 

koefesien regresi tersebut, maka dapat dituliskan persamaan regresinya 

sebagai berikut:  

Y = a + bX 

Y = ‎‎12,556‎‎‎+ ‎‎0,539‎‎‎‎X  

Keterangan: 
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a = Konstanta 

b = koefesien regresi ‎  

Y = Keputusan pembelian    

X = Pelayanan      

Persaman regresi di atas dapat digunakan untuk melakukan prediksi 

nilai varaibel dependen (keputusan pembelian), jika nilai variabel X1 

(pelayanan) ditetapkan. Koefisien b dinamakan keofisien arah regresi yang 

menyatakan perubahan rata-rata variabel Y untuk setiap perubahan 

variabel pelayanan sebesar satu satuan. Perubahan ini merupakan 

pertambahan bila b bertanda positif dan penurunan bila b bertanda negatif. 

Sehingga dari persamaan tersebut dapat diterjemahkan sebagai berikut: 

a. Kostanta sebesar ‎12,556‎‎menyatakan bahwa jika tidak ada pelayanan,  

maka nilai keputusan pembelian sebesar ‎12,556‎‎. 

b. Koefisien regresi pelayanan sebesar ‎0,539‎‎menyatakan bahwa setiap 

penambahan 1 nilai pada pelayanan, maka keputusan pembelian 

konsumen bertambah sebesar ‎‎0,539‎‎. 

Dalam contoh angket keputusan pembelian  nomor 1, yaitu 30, maka 

keputusan pembelian  akan meningkat sebesar ‎‎‎‎12,556‎‎+ 0,539‎‎‎ (‎30‎) = 28,73. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa rata-rata keputusan pembelian untuk 

individu pada angket nomor satu mengalami peningkatan sebesar ‎‎‎‎28,73‎‎‎‎. 

Signifikansi pengaruh variabel pelayanan (X1) secara parsial terhadap 

variabel keputusan pembelian (Y) dilihat dari kolom t pada tabel 12  di atas 
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sebesar 4,08‎‎dengan nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka H0 

ditolak yang berarti ‎ ynea‎badndit‎indtnbaD‎‎ aDnynene‎‎bad aeandie‎otaetftgne‎

iaenrn ‎ga iiione‎ a baDtne.  

   2. Pengaruh  harga terhadap keputusan pembelian   

  Hipotesis kedua dalam penelitian adalah sebagai berikut: 

H0: Tidak ada pengaruh harga terhadap  keputusan pembelian    

Ha: Ada pengaruh harga ‎ terhadap  keputusan pembelian    

Pengujian hipotesis untuk mengetahui pengaruh harga terhadap  keputu-

san pembelian  dilakukan menggunakan rumus regresi linear sederhana. 

Dari hasil  diperoleh hasil berikut:  

Tabel 13  

Model Summary koefisien Korelasi dan  Koefisien Determinasi  ‎ 

Variabel Harga dan Keputusan Pembelian    

 

 

 

 

Sumber: Diolah dari data Harga  dan Keputusan pembelian  ‎ 

 

Berdasarkan output di atas, diketahui besarnya nilai korelasi/ 

hubungan (R) yaitu sebesar 0,562 dan dijelaskan besarnya prosentase 

pengaruh variabel harga terhadap variabel keputusan (koefisien determinasi) 

sebesar 0,316, yang mengandung pengertian bahwa pengaruh variabel bebas 

(harga) terhadap variabel terikat (keputusan pembelian) adalah sebesar 

31,6%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel yang lain. 

Tabel 14  

Coefficientsa Regresi Harga dan Keputusan pembelian    ‎ 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 0,562 0,316 0,299 3,696
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Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 14,608 3,300  4,426 0,000 

Harga   0,501 0,115  0,562 4,347 0,000 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian      
Sumber: Diolah dari data Harga  dan Keputusan pembelian   

Dari tabel di atas diketahui nilai konstantanya (a)  sebesar ‎‎‎‎14,608‎‎‎‎‎dan 

koefesien regresi (b) x2.y = ‎‎0,501‎‎‎‎. Berdasarkan nilai konstanta dan 

koefesien regresi tersebut, maka dapat dituliskan persamaan regresinya 

sebagai berikut:  

Y = a + bX 

Y = ‎14,608‎‎+ ‎‎0,501‎‎‎X  

Keterangan: 

a = Konstanta 

b = koefesien regresi ‎  

Y = Keputusan pembelian    

X = Harga      

Persaman regresi di atas dapat digunakan untuk melakukan prediksi 

nilai varaibel dependen (keputusan pembelian), jika nilai variabel 

independen (harga) ditetapkan. Koefisien b dinamakan keofisien arah 

regresi yang menyatakan perubahan rata-rata variabel Y untuk setiap 

perubahan variabel X sebesar satu satuan. Perubahan ini merupakan 
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pertambahan bila b bertanda positif dan penurunan bila b bertanda negatif. 

Sehingga dari persamaan tersebut dapat diterjemahkan sebagai berikut: 

c. Kostanta sebesar ‎14,608‎‎ menyatakan bahwa jika tidak ada nilai X2 

(harga),  maka nilai keputusan pembelian (Y) sebesar ‎14,608‎. 

d. Koefisien regresi X2 (harga) sebesar ‎0,501‎‎menyatakan bahwa setiap 

penambahan 1 nilai pada X2 (harga), maka nilai keputusan pembelian 

bertambah sebesar ‎0,501‎‎. 

Dalam contoh angket keputusan pembelian   nomor 1, yaitu 30, 

maka keputusan pembelian  akan meningkat sebesar ‎‎‎14,608‎‎+ ‎‎0,501‎‎‎ (‎30‎) = 

29,64. Hal tersebut menunjukkan bahwa rata-rata keputusan pembelian 

untuk individu pada angket nomor satu mengalami peningkatan sebesar 

‎‎‎29,64‎‎‎. Selanjutnya untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel harga 

(X2) secara parsial terhadap variabel keputusan pembelian (Y) dilihat dari 

kolom t pada tabel 14 di atas sebesar ‎4,347 dengan nilai signifikansi 0,000 

lebih kecil dari 0,05, ‎ ‎ynea‎badndit‎indtnbaD‎endan‎bad aeandie‎otaetftgne‎

iaenrn ‎ga iiione‎ a baDtne.‎  

    3. Pengaruh  harga dan pelayanan terhadap keputusan pembelian   

   Hipotesis ketiga dalam penelitian adalah sebagai berikut: 

H0: Tidak ada pengaruh harga dan pelayanan ‎terhadap keputusan 

pembelian    

Ha: Ada pengaruh harga dan pelayanan‎ terhadap  keputusan pembelian    
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Pengujian hipotesis untuk mengetahui pengaruh harga dan pelayanan ‎ 

‎terhadap  keputusan pembelian  dilakukan menggunakan rumus regresi 

linear sederhana. Dari hasil  diperoleh hasil berikut:  

Tabel 15  

Model Summary koefisien Korelasi dan  Koefisien Determinasi  ‎ 

Variabel Harga, Pelayanan ‎ dan Keputusan Pembelian    

 

 

 

 

Sumber: Diolah dari data Pelaynana, Harga  dan Keputusan pembelian   

 

Berdasarkan output di atas, diketahui besarnya nilai korelasi/ 

hubungan (R) antara variabel harga, pelayanan dan keputusan pembelian 

sebesar 0,624 dan besarnya prosentase pengaruh kedua varabel bebas (harga 

dan pelayanan) terhadap variabel keputusan sebesar 0,39, yang mengandung 

pengertian bahwa sumbangan variabel harga dan pelayanan terhadap 

variabel keputusan pembelian adalah sebesar 39%, sedangkan sisanya 

dipengaruhi oleh variabel yang lain. Selanjutnya untuk mengetahui prediksi 

pengaruh variabel pelayanan terhadap keputusan pembelian dapat dilihat 

dari persamaan regesi dalam tabel sebagai berikut:  

Tabel 16 

Coefficientsa Regresi Pelayanan dan Keputusan pembelian    ‎ 

 

 

 

 

 

Model R R Square Adjusted R Square

1 0,624 0,39 0,359 3,533

Std. Error of the Estimate

Standardized

Model  Coefficients

B Std. Error Beta

1 Harga 0,34 0,132 0,381 2,573 0,014

Pelayanan 0,328 0,149 0,327 2,206 0,033

(Constant) 9,304 3,966 2,346 0,024

Unstandardized

 Coefficients
t Sig.
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Sumber: Diolah dari data Pelayanan, harga ‎ dan Keputusan pembelian   

Dari tabel coefficient tersebut di atas diketahui nilai konstantanya (a) 

sebesar ‎9,304‎‎dan koefesien regresi b1 (harga) sebesar 0,34, koefesien 

regresi b2 (pelayanan) sebesar 0,328. Berdasarkan nilai konstanta dan 

koefesien regresi b1, dan b2 tersebut, maka dapat dituliskan persamaan 

regresi multiple  sebagai berikut: 

Y‎‎=‎α‎+‎b1 X1+ b2X2 

Y = ‎‎9,304‎+ ‎‎0,34‎‎X1+ ‎0,328‎X2 

Keterangan: 

a = Konstanta 

b1 = koefesien regresi pelayanan 

b2 = koefesien regresi harga 

X1 = Pelayanan 

X2 = Harga       

Y = Keputusan pembelian     

Berdasarkan persamaan regresi multiple di atas, maka dapat 

diprediksikan bahwa keputusan pembelian akan meningkat bila nilai 

variabel harga dan pelayanan secara positif dan searah juga meningkat. 

Koefisien regresi pelayanan sebesar 0,328 ternyata lebih kecil dari pada 

koefisien regresi harga sebesar  0,34‎. Konstanta ‎9,304‎‎menggambarkan 

besarnya keputusan pembelian jika tidak dipengaruhi harga dan pelayanan. 

Koefisien regresi harga b1 sebesar ‎0,34‎‎menggambarkan besarnya 
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peningkatan keputusan pembelian, jika disertai variabel harga, sedangkan 

koefisien regresi b2 sebesar ‎0,328‎ menggambarkan besarnya peningkatan 

keputusan pembelian jika disertai pelayanan.    

 Selanjutnya untuk mengetahui signifikansi pengaruh kedua variabel 

bebas secara simultan dilakukan uji signifikansi regresi multiple sebagai 

berikut:  

Ho : Koefisien regresi multiple  tidak signifikan (b = 0) 

 n‎:‎Kiaftotae‎daadaot‎ iDit Da‎‎otaetftgne‎(b‎≠‎0) 

Kriteria uji:  

Taraf signifikansi 5% (a = 0,05) 

Tolak Ho dan terima Ha, jika Fhitung ≥‎Ftabel 

Tolak Ha dan terima Ho, jika Fhitung < Ftabel 

Pengujian dilakukan dengan menggunakan SPSS 22 for window 

dengan hasil sebagai berikut: 

Tabel 17 

Anova
 
Uji Keberartian

 
Regresi Multiple Pelayanan, Harga  

dan Keputusan Pembelian  (‎‎9,304‎+ ‎‎0,34‎‎X1+ ‎0,328‎X2) 

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 318,895 2 159,448 12,774 0,0000 

Residual 499,291 40 12,482   

Total 818,186 42    

Sumber: Diolah dari data Pelayanan, Harga ‎dan Keputusan Pembelian  ‎     ‎ 
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Berdasarkan data di atas, diketahui harga Fhitung sebesar ‎12,774‎.  Hasil 

tersebut selanjutnya dibandingkan dengan harga Ftabel, pada dk pembilang = 

2, dan dk penyebut = n – 2, atau 43-2 = 41. Harga  Ftabel untuk besaran 2,41 

untuk taraf signifikansi 5% sebesar 3,23. Dengan demikian harga Fhitung 

untuk persamaan regresi multiple Y= 9,304‎+ ‎‎0,34‎‎X1+ ‎0,328‎X2 lebih besar 

dari harga Ftabel, (‎12,774‎> 3,23) sehingga Ho ditolak, dan Ha diterima, yang 

berarti secara simultan harga, dan pelayanan berpengaruh signfikan tehadap 

keputusan pembelian.  

E. Pembahasan 

Keputusan pembelian (purchase decision) adalah tahap selanjutnya 

setelah adanya niat atau keinginan membeli; namun keputusan pembelian 

adalah tidak sama dengan pembelian yang sebenarnya (actual purchase). 

Ketika konsumen memilih untuk membeli suatu merek, ia masih harus 

melaksanakan keputusan dan melakukan pembelian yang sebenarnya. 

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara 

langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang 

ditawarkan. Konsumen dapat membentuk niat untuk membeli merek yang 

paling disukai. Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan 

keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli 

atau tidak melakukan pembelian.  

Keputusan pembelian dipengauhi oleh faktor internal dan eksternal. 

Pelayanan dan harga merupakan faktor eksternal yang berpengaruh terhadap 
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keputusan pembelian oleh konsumen. Pelayanan merupakan aktivitas 

pemenuhan kebutuhan konsumen yang diberikan oleh penyedia produk atau 

jasa dalam rangka memenuhi kebutuhan konsumen. Pelayanan bersifat 

intangible (tak teraba) dan merupakan aktivitas tambahan di luar tugas pokok 

(job description) yang diberikan kepada konsumen, sebagai penghargaan dan 

penghormatan. Bentuk dari pelayanan adalah penyediaan sesuatu yang 

diperlukan konsumen baik pada tahap sebelum pembelian, pada saat transaksi, 

maupun setelah pembelian.   

 Konsumen memliki hak untuk melanjutkan transaksi atau membatalkan. 

Kegagalan transkasi dalam hal ini berarati kerugian penjual. Oleh karena itu, 

agar pelayanan dapat memuaskan calon konsumen atau bahkan konsumen 

tetap, maka karyawan yang bertugas melayani harus memenuhi empat kriteria 

pokok, yaitu: tingkah laku yang sopan, cara menyampaikan sesuatu yang 

berkaitan dengan apa yang seharusnya diterima oleh orang yang bersangkutan, 

waktu menyampaikan yang tepat, dan keramahtamahan.  

Pelayanan yang diberikan harus mewujudkan kualitas pelayanan yang 

baik. Dalam hal ini pihak pemberi layanan harus memilih orang yang tepat 

untuk ditugasakan dan kejelasan standar pelayanan. Kualitas pelayanan juga 

ditunjukkan oleh sikap petugas marketing dalam melayani konsumen. Petugas 

marketing harus menunjukkan sikap profesional dalam menjelaskan detil 

produk, menjawab pertanyaan konsumen dan memberi pilihan yang objektif.  
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Faktor lain selain pelayanan adalah harga. Bagi produsen harga adalah 

nilai produk yang akan menjadi penerimaan kalau terjual. Sedangkan bagi 

konsumen harga adalah biaya yang harus dikeluarkan untuk mendapatkan 

produk. Harga merupakan komponen penting atas suatu produk, karena akan 

berpengaruh terhadap keuntungan produsen.  

Harga juga menjadi pertimbangan konsumen untuk membeli, sehingga 

perlu pertimbangan khusus untuk menentukan harga tersebut. Penggunaan kata 

harga berupa digit nominal, besaran angka terhadap nilai tukar mata uang 

menunjukkan tinggi rendahnya nilai suatu kualitas barang atau jasa. Dalam 

ilmu ekonomi harga dapat dikaitkan dengan nilai jual atau beli suatu produk 

barang atau jasa, sekaligus sebagai variabel yang menentukan komparasi 

produk atau barang sejenis. Harga merupakan nilai yang diberikan pada barang 

yang dipertukarkan. 

Penelitian ini berupaya menguji tiga hipotesis. Hipotesis pertama 

berbunyi pelayanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dari hasil pengujian tersebut diperoleh persamaan regresi Y=12,556‎‎‎+0,539‎‎‎‎X. 

Kostanta sebesar ‎12,556‎‎menyatakan bahwa jika tidak ada pelayanan, maka 

nilai keputusan pembelian sebesar ‎12,556‎‎. Koefisien regresi pelayanan sebesar 

‎0,539‎‎menyatakan bahwa setiap penambahan 1 nilai pada pelayanan, maka 

keputusan pembelian konsumen bertambah sebesar ‎‎0,539‎‎.Persaman regresi 

tersebut dapat digunakan untuk melakukan prediksi nilai varaibel dependen 

(keputusan pembelian),  jika nilai variabel X1 (pelayanan) ditetapkan. Koefisien 
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b dinamakan keofisien arah regresi yang menyatakan perubahan rata-rata 

variabel Y untuk setiap perubahan variabel pelayanan sebesar satu satuan. 

Perubahan ini merupakan pertambahan bila b bertanda positif dan penurunan 

bila b bertanda negatif.  

Signifikansi pengaruh variabel pelayanan (X1) secara parsial terhadap 

variabel keputusan pembelian (Y) diketahui dari output coefficients regresi 

pelayanan dan keputusan pembelian dengan probabilitas 0,000 yang lebih lebih 

kecil dari 0,05. Dengan demikian ‎ ‎bad aeandie‎ aDnynene‎otaetftgne‎iaenrn ‎

ga iiione‎ a baDtne‎. Korelasi (R) antara variabel pelayanan dan keputusan 

pembelian sebesar 0,537 dengan koefisien determinasi sebesar 0,289, yang 

mengandung pengertian bahwa pengaruh variabel pelayanan terhadap variabel 

keputusan pembelian adalah sebesar 28,9%, sedangkan sisanya dipengaruhi 

oleh variabel yang lain. 

Hipotesis kedua dalam penelitian berbunyi: harga beprengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Pengujian hipotesis untuk 

mengetahui pengaruh harga terhadap  keputusan pembelian  dilakukan 

menggunakan regresi linear sederhana. Dari hasil pengujian tersebut diperoleh 

persamaan regresi            Y = ‎14,608‎‎+ ‎‎0,501‎‎‎X.  Kostanta sebesar ‎14,608‎‎

menyatakan bahwa jika tidak ada nilai X2 (harga),  maka nilai keputusan 

pembelian (Y) sebesar ‎14,608‎. Koefisien regresi X2 (harga) sebesar ‎0,501‎‎

menyatakan bahwa setiap penambahan 1 nilai pada X2 (harga), maka nilai 

keputusan pembelian bertambah sebesar ‎0,501‎‎.Korelasi antara harga dan 
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keputusan pembelian sebesar 0,562 dengan koefisien determinasi sebesar 

0,316, yang mengandung pengertian bahwa pengaruh variabel bebas (harga) 

terhadap variabel terikat (keputusan pembelian) adalah sebesar 31,6%, 

sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel yang lain. signifikansi pengaruh 

variabel harga (X2) secara parsial terhadap variabel keputusan pembelian (Y) 

diketahui dari probabilitas signifikansi sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 

0,05, ‎ ‎ynea‎badndit‎indtnbaD‎endan‎bad aeandie‎otaetftgne‎iaenrn ‎ga iiione‎

 a baDtne‎.  

 t iiaoto‎gaitan‎rnDn ‎ aeaDtitne‎tet‎badbieyt‎ aDnynene‎rne‎endan‎

bad aeandie‎otaetftgne‎iadenrn ‎ga iiione‎ a baDtne‎. Pengujian hipotesis tiga 

variabel menggunakan rumus regresi linear berganda dan diperoleh persamaan 

 iraD‎ daadaot‎ ‎ Y‎ ‎ =‎ α‎ +‎ b1 X1+ b2X2. Konstanta ‎9,304‎‎menggambarkan 

besarnya keputusan pembelian jika tidak dipengaruhi harga dan pelayanan. 

Koefisien regresi harga b1 sebesar ‎0,34‎‎menggambarkan besarnya peningkatan 

keputusan pembelian, jika disertai variabel harga, sedangkan koefisien regresi 

b2 sebesar ‎0,328‎ menggambarkan besarnya peningkatan keputusan pembelian 

jika disertai pelayanan.    

Dari hasil pengujian hipotesis diketahui harga Fhitung sebesar ‎12,774‎.  

Hasil tersebut selanjutnya dibandingkan dengan harga Ftabel, pada dk pembilang 

= 2, dan dk penyebut = n – 2, atau 43-2 = 41. Harga  Ftabel untuk besaran 2,41 

untuk taraf signifikansi 5% sebesar 3,23. Dengan demikian harga Fhitung untuk 

persamaan regresi multiple Y= 9,304‎+ ‎‎0,34‎‎X1+ ‎0,328‎X2 lebih besar dari harga 
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Ftabel, (‎12,774‎>3,23) sehingga harga, dan pelayanan secara simultan  

berpengaruh signfikan tehadap keputusan pembelian. Hasil pehitungan tersebut 

mebuktikan penerimaan terhadap hipotesis yang peneliti ajukan dan menjawab 

rumusan masalah bahwa  ada pengaruh  layanan dan harga terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen di Arjuna Cell Iring Mulyo Metro Timur. 
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BAB V 

KSEIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Pelayanan dan harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian.‎ ‎lndt‎  aeaintne‎ et iiaoto‎  aeaaiengne‎  iraD‎ regresi linear 

berganda dan diperoleh persamaan model regresi Y=α+b1X1+b2X2. Konstanta 

‎9,304‎‎menggambarkan besarnya keputusan pembelian jika tidak dipengaruhi 

harga dan pelayanan. Koefisien regresi harga b1 sebesar ‎0,34‎‎menggambarkan 

besarnya peningkatan keputusan pembelian, jika disertai variabel harga, 

sedangkan koefisien regresi b2 sebesar ‎0,328‎ menggambarkan besarnya 

peningkatan keputusan pembelian jika disertai pelayanan.  Dari hasil 

pengujian hipotesis diketahui harga Fhitung sebesar ‎12,774‎.  Hasil tersebut 

selanjutnya dibandingkan dengan harga Ftabel, pada dk pembilang = 2, dan dk 

penyebut = n – 2, atau 43-2 = 41. Harga  Ftabel untuk besaran 2,41 untuk taraf 

signifikansi 5% sebesar 3,02. Dengan demikian harga Fhitung untuk persamaan 

regresi multiple Y= 9,304‎+ ‎‎0,34‎‎X1+ ‎0,328‎X2 lebih besar dari harga Ftabel, 

(‎12,774‎> 3,02) sehingga harga, dan pelayanan secara simultan ‎ berpengaruh 

signfikan tehadap keputusan pembelian.  

B.  Saran  

1. Kepada manajemen Counter Arjuna Cell diharapkan agar meningkatkan 

kualitas pelayanan dan penawaran harga kepada konsumen. Kualitas 

layanan yang perlu ditingkatkan adalah tindak lanjut dari keluhan 
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konsumen, dan penjelasan terperinci spesifikasi produk yang dibeli. 

Adapun penawaran harga yang perlu ditingkatkan adalah kesesuaian 

produk dengan pembayaran yang diberikan konsumen.  

2. Kepada konsumen Counter Arjuna Cell hendaknya keputusan pembelian 

didasarkan pada pencarian informasi tentang spesifikasi produk telebih 

dahulu, kesesuaian manfaat produk dengan kebutuhan.     
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PENGARUH  PELAYANAN DAN HARGA 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN OLEH KONSUMEN 

DI ‎ARJUNA CELL IRING MULYO METRO TIMUR 

KOTA METRO 

 

ALAT PENGUMPULAN DATA  (APD) 

 

1. PENGANTAR  

Perkenalkan saya: Saifi Arif, NPM. 13104264, mahasiswa Jurusan 

Ekonomi Islam Fakultas Ekonomi dan Bsnis Islam IAIN Metro sedang 

melakukan penelitian dengan judul: Pengaruh Pelayanan dan Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian oleh Konsumen di  Arjuna Cell Iring Mulyo Metro 

Timur Kota Metro. Berkaitan dengan hal tersebut, kiranya saudara dapat 

menjawab pertanyaan angket di bawah ini sesuai dengan kondisi dan keadaan 

sebenarnya yang saudara alami. Jawaban yang saudara berikan tidak 

berpengaruh terhadap nama baik saudara, dan berguna untuk menganalisis 

pengaruh pelayanan dan harga terhadap keputusan pembelian oleh konsumen.  

2. IDENTITAS RESPONDEN 

Nama  :   ....................................  (boleh tidak diisi) 

Alamat  :     

3. PETUNJUK PENGISIAN 

1. Mohon Anda membaca terlebih dahulu pernyataan dalam angket sebelum 

memberi jawaban. 

2. Dalam setiap pernyataan, pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai 

dengan keadaan  ern,‎ ga irtne‎ badtDne‎ inern‎ (√)‎  nrn‎ giDi ‎ ynea‎

tersedia. 

3. Mohon setiap pernyataan dapat diisi seluruhnya dengan alah satu jawaban 

di bawah ini: 

     SL = Selalu     SR = Sering    P = Pernah  TP = Tidak Pernah 

Lampian 1  

Alat Pengumpulan Data  
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 SL = 4             SR = 3 P = 2 TP = 1 

 

 

A. Angket tentang pelayanan 

 

No. 

  
 

Pernyataan 

 

Alternatif Jawaban 

SL SR P TP 

 

  1  

Karyawan Arjuna Cell menunjukan sikap ramah pada 

konsumen 

    

 

  2 

Karyawan Arjuna Cell melayani pelanggan dengan 

penampilan yang rapi 

    

 

  3  

Karyawan Arjuna Cell menunjukan sikap 

menghargai konsumen 

    

 

  4 

Karyawan Arjuna Cell  memahami kebutuhan 

konsumen 

    

 

  5  

Karyawan Arjuna Cell cekatan dalam melayani 

konsumen 

    

 

  6 

Karyawan Arjuna Cell perhatian dengan keinginan 

konsumen 

    

 

  7  

Karyawan Arjuna Cell peduli dengan  

keluhan/komplain konsumen 

    

 

  8 

Karyawan Arjuna Cell menindak lajuti keluhan 

konsumen 

    

 

  9  

Karyawan Arjuna Cell mencatat pesanan yang 

diinginkan konsumen 

    

 

 10  

Karyawan Arjuna Cell mengucapkan terima kasih 

kepada pelanggan 
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B. Angket tentang harga 

 

No. 

  
 

Pernyataan 

 

Alternatif Jawaban 

SL SR P TP 

 

  1  

Harga di  Arjuna Cell sesuai dengan kualitas produk 

yang dijual 

    

 

  2 

Harga di Arjuna Cell sesuai dengan harga di tempat 

lain 

    

 

  3  

Harga di  Arjuna Cell tidak memberatkan konsumen     

 

  4 

Harga di  Arjuna Cell sesuai dengan manfaat yang 

saya rasakan 

    

 

  5  

 

Produk Arjuna Cell sesuai dengan harga yang 

ditawarkan 

    

 

  6 

 

Arjuna Cell memberi bonus kepada pelanggan 
    

 

  7  

Arjuna Cell mengambil laba yang normal dengan 

harga yang ditawarkan 

    

 

  8 

Arjuna Cell trasparan dalam menawarkan harga 

produk 

    

 

  9  

Produk yang dijual Arjuna Cell memuaskan 

kebutuhan konsumen 

    

 

10 

 

Arjuna Cell memberi diskon/potongan harga kepada 

pelanggan 
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C. Angket tentang keputusan konsumen 

 

No. 

  
 

Pernyataan 

 

Alternatif Jawaban 

SL SR P TP 

 

  1  

Sebelum membeli saya mencari informasi detail 

kuota internet berbagai merek  

    

 

  2 

Sebelum membeli saya mempertimbangkan kuota 

internet yang sesuai dengan kebutuhan saya  

    

 

  3  

Bagi saya yang penting adalah kualitas produk, 

bukan merek atau lokasi saya beli 

    

 

  4  

 

Saya membeli kuota di Arjuna Cell karena kebiasaan  
    

 

  5 

Saya membeli kuota di Arjuna Cell karena lokasi 

yang dekat 

    

 

  6  

Saya membeli kuota di Arjuna Cell karena mengenal 

kualitas produk 

    

 

  7 

Saya membeli kuota di Arjuna Cell karena informasi 

dari teman 

    

 

  8  

Saya mengevaluasi setelah membeli kuota internet di 

Arjuna Cell  

    

 

  9 

Setelah membeli saya merasa cocok dengan produk 

yang saya beli di Arjuna Cell 
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 10 

Saya membeli kuota internet di Arjuna Cell sebagai 

perbandingan dengan tempat lain 
    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 2.  

Hasil Angket Variabel Pelayanan   
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Sumber: Penyebaran Angket tanggal 11–19 April 2019  
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Lampiran 3.  

Hasil Angket Variabel Harga 

 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 Samin 4 2 4 4 4 1 3 3 3 2 30

2 Waluyo 3 3 3 4 3 1 2 3 4 3 29

3 Sato 4 3 1 4 3 1 3 3 3 1 26

4 Nur Wahid  3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 28

5 Adi Saputra 4 2 3 4 2 3 2 4 3 1 28

6 Dwi Murdoto 4 3 4 2 1 3 4 2 4 3 30

7 M. Kholil 3 4 2 2 3 4 3 3 2 2 28

8 Mustofa 3 4 4 3 4 1 4 4 3 1 31

9 M. Amir  3 3 3 3 3 1 3 3 3 2 27

10 Firman  2 3 3 2 2 1 2 3 2 1 21

11 Bella Puspita S. 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 38

12 Alifia Khoirunnisa 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 37

13 Raudatu Rahma 4 4 4 2 2 1 1 2 2 1 23

14 Hayinun Mutmainah 2 3 2 2 4 2 3 2 1 2 23

15 Futuhul Hidayah 2 3 3 3 4 1 2 1 2 1 22

16 Tika Rahayu 4 3 2 3 4 2 2 1 3 2 26

17 Husnul Khotimah 2 3 4 3 2 1 4 4 3 2 28

18 Sekar sari 3 2 2 3 2 1 3 3 2 3 24

19 Alfiyatun  3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 28

20 Neti julia  3 2 3 3 3 3 2 3 2 2 26

21 Dela safitri 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 27

22 Hanik  4 3 3 2 4 1 1 1 4 3 26

23 Kiya Naufa 4 3 4 4 3 3 3 4 4 1 33

24 Khofifa  3 3 3 3 3 2 4 4 4 3 32

25 Esa furi  4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 35

26 Rika Nuria 4 4 3 4 4 4 2 2 3 2 32

27 Nia Anggraini 2 2 4 1 2 1 2 4 1 1 20

28 Yeni Alfina 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 24

29 May Shela 2 2 4 1 2 1 2 4 1 1 20

30 Yulia Pratiwi 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 37

31 Anisa  4 4 4 2 4 1 4 3 2 1` 28

32 Abdullah 3 3 2 3 3 1 2 3 2 1 23

33 Sohibul Bahri 4 1 4 4 2 1 2 2 4 2 26

34 Amran 3 4 4 4 3 3 4 4 2 2 33

35 Irul Ahmad 2 2 2 1 1 1 1 2 2 1 15

36 Amin Hamidi 4 4 4 4 4 1 4 4 3 1 33

37 Muhammad Robi 4 4 4 4 3 3 3 2 4 3 34

38 Imam Fauzi 4 4 3 3 4 1 3 3 2 3 30

39 Abdul Halim 4 4 3 4 4 4 2 2 3 2 32

40 Khoiron Arifin 4 4 3 4 4 4 2 2 3 2 32

41 M. Afif Zuhad 3 3 3 3 4 1 2 4 4 4 31

42 M. Nafis Mahya 3 4 2 2 3 1 4 3 4 2 28

43 Toha  3 2 4 4 2 1 4 3 3 4 30

141 132 135 130 131 88 118 123 125 91 1214

No Nama
Nomor Butir Angket Harga 

Jumlah

Total



105 

 

Sumber: Penyebaran Angket tanggal 11–19 April2019  

 

 

Lampiran 4.  

Hasil Angket Variabel Keputusan Pembelian  
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Sumber: Penyebaran Angket tanggal 11–19 April2019  

 

 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 Samin 4 4 4 4 2 2 1 1 4 4 30

2 Waluyo 4 4 4 4 4 3 1 3 3 1 31

3 Sato 4 4 4 3 2 3 3 3 3 3 32

4 Nur Wahid  1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 28

5 Adi Saputra 2 4 2 3 1 4 3 2 4 1 26

6 Dwi Murdoto 4 2 4 1 2 4 3 4 3 2 29

7 M. Kholil 4 3 2 4 3 2 1 3 3 2 27

8 Mustofa 2 4 4 3 3 4 4 3 4 3 34

9 M. Amir  2 4 4 1 1 2 3 3 2 3 25

10 Firman  2 2 4 3 2 3 2 2 3 2 25

11 Bella Puspita S 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

12 Alifia Khoirunnisa 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 36

13 Raudatu Rahma r. 4 4 4 2 2 1 3 4 1 2 27

14 Hayinun Mutmainah 3 3 4 1 1 2 3 3 2 4 26

15 Futuhul Hidayah 2 2 2 2 1 1 4 2 3 3 22

16 Tika Rahayu 4 3 2 3 3 3 1 2 3 2 26

17 Husnul Khotimah 4 4 4 2 2 2 3 3 2 2 28

18 Sekar Sari 3 3 2 1 1 3 3 2 3 2 23

19 Alfiyatun  2 2 2 3 1 3 3 2 2 2 22

20 Neti julia  4 3 3 3 1 3 3 2 2 2 26

21 Dela safitri 3 2 2 2 1 3 2 2 3 3 23

22 Hanik  4 4 4 1 2 3 1 2 3 2 26

23 Kiya Naufa 4 4 4 3 3 4 3 3 4 1 33

24 Khofifa  4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 36

25 Esa Furi  4 3 2 1 3 3 2 3 2 4 27

26 Rika Nuria 2 3 3 3 2 2 3 2 2 22

27 Nia Anggraini 4 4 4 2 2 2 3 4 2 4 31

28 Yeni Alfina 3 3 3 1 1 2 2 1 2 1 19

29 May Shela 4 4 4 2 2 2 3 4 2 4 31

30 Yulia Pratiwi 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 36

31 Anisa  3 4 4 4 2 4 2 1 3 1 28

32 Abdullah 3 3 3 2 3 3 3 2 3 4 29

33 Sohibul Bahri 3 4 4 4 1 3 2 2 4 2 29

34 Amran 3 3 4 4 3 2 2 3 4 3 31

35 Irul Ahmad 4 3 2 3 2 3 3 2 3 2 27

36 Amin Hamidi 4 4 4 2 4 4 3 2 4 3 34

37 Muhammad Robi 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4 35

38 Imam Fauzi 3 3 2 2 3 2 3 4 4 3 29

39 Abdul Halim 4 4 4 2 2 2 3 3 2 2 28

40 Khoiron Arifin 4 4 3 3 2 4 3 2 2 2 29

41 M. Afif Zuhad 3 3 3 4 4 4 2 2 4 2 31

42 M. Nafis Mahya 2 2 2 4 3 4 2 3 4 2 28

43 Toha  2 3 3 3 3 3 4 3 4 3 31

140 143 140 116 102 124 115 115 131 110 1236

No Nama
Nomor Butir Angket Keputusan Pembelian 

Jumlah

Total
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Lampiran 5. 

Hasil Uji coba Angket Variabel Pelayanan pada 20 Responden  

 

 
 

Sumber: Uji Coba Angket Tanggal 11–19 April2019  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 4 2 2 2 2 2 2 3 2 2 23

2 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 37

3 3 4 2 3 2 2 2 2 3 2 25

4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30

5 4 3 4 2 2 4 2 3 2 2 28

6 4 3 2 4 2 2 4 1 4 2 28

7 4 3 3 2 2 4 2 4 2 2 28

8 3 4 3 4 2 3 2 2 4 2 29

9 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 34

10 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 21

11 4 2 4 4 2 4 4 4 4 2 34

12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

13 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 24

14 2 2 2 2 3 2 1 1 2 3 20

15 2 3 2 4 1 2 1 1 4 1 21

16 3 3 2 2 1 2 2 3 2 1 21

17 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 37

18 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30

19 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 27

20 3 2 2 2 3 2 2 3 2 3 24

Total 63 62 60 64 55 62 59 62 69 60 616

No
Nomor Butir Uji Coba Angket Palayanan 

Jumlah
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Lampiran 6. 

Hasil Uji coba Angket Variabel Harga pada 20 Responden 

 

 
 

Sumber: Uji Coba Angket Tanggal 11–19 April2019 ‎ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 4 3 3 4 4 1 3 3 3 2 30

2 3 3 3 4 4 1 2 3 4 3 30

3 4 1 3 4 3 1 3 3 3 1 26

4 3 1 3 3 3 3 3 3 3 1 26

5 4 1 4 4 3 3 2 4 3 1 29

6 4 3 2 2 4 3 4 2 4 3 31

7 3 2 3 2 2 4 3 3 2 2 26

8 3 1 4 3 3 1 4 4 3 1 27

9 3 2 3 3 3 1 3 3 3 2 26

10 2 1 3 2 2 1 2 3 2 1 19

11 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 38

12 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 37

13 4 1 2 2 2 1 1 2 2 1 18

14 2 2 2 2 1 2 3 2 1 2 19

15 2 1 1 3 2 1 2 1 2 1 16

16 4 2 1 3 3 2 2 1 3 2 23

17 2 2 4 3 3 1 4 4 3 2 28

18 3 3 3 3 2 1 3 3 2 3 26

19 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 28

20 3 2 3 3 2 3 2 3 2 2 25

Total 64 40 57 60 57 41 57 57 56 39 528

No
 Butir Uji Coba Angket Harga 

Jumlah
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Lampiran 7. 

Hasil Uji coba Angket Variabel Keputusan Pembelian pada 20 Responden 

 

 
 

Sumber: Uji Coba Angket Tanggal 11–19 April2019 ‎ 

 

 

 

 

 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 3 4 2 2 4 3 4 2 29

2 3 3 3 4 4 3 3 2 3 4 32

3 2 2 4 3 2 3 3 4 3 4 30

4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30

5 1 4 4 3 1 4 4 4 4 4 33

6 2 2 2 1 2 4 3 2 3 2 23

7 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 29

8 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 37

9 1 4 4 1 1 2 2 4 2 4 25

10 2 2 2 3 2 3 3 2 3 2 24

11 3 3 3 4 2 4 4 4 3 3 33

12 2 3 3 4 4 4 4 3 2 3 32

13 2 4 4 2 2 1 1 4 1 4 25

14 3 3 3 1 1 2 2 3 2 3 23

15 1 2 2 2 1 1 3 2 3 2 19

16 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30

17 2 4 4 2 2 2 2 4 2 4 28

18 2 3 3 1 1 3 3 3 3 3 25

19 1 2 2 3 1 3 2 2 2 2 20

20 1 3 3 3 1 3 2 3 2 3 24

Total 42 60 62 53 41 56 58 62 55 62 551

No
 Butir Uji Coba Angket Keputusan Pembelian 

Jumlah
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Lampiran 8. 

Output SPSS untuk Uji  Validitas ‎Variabel Pelayanan, Harga dan Keputusan 

Pembelian  

1. Uji Validitas Variabel Pelayanan 

Butir1 Pearson Correlation 0,482
*
 

Sig. (2-tailed) 0,031 

N 20 

Butir2 Pearson Correlation 0,564
**

 

Sig. (2-tailed) 0,010 

N 20 

Butir3 Pearson Correlation 0,856
**

 

Sig. (2-tailed) 0,000 

N 20 

Butir4 Pearson Correlation 0,632
**

 

Sig. (2-tailed) 0,003 

N 20 

Butir5 Pearson Correlation 0,676
**

 

Sig. (2-tailed) 0,001 

N 20 

Butir6 Pearson Correlation 0,816
**

 

Sig. (2-tailed) 0,000 

N 20 

Butir7 Pearson Correlation 0,751
**

 

Sig. (2-tailed) 0,000 

N 20 
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Butir8 Pearson Correlation 0,612
**

 

Sig. (2-tailed) 0,004 

N 20 

Butir9 Pearson Correlation 0,632
**

 

Sig. (2-tailed) 0,003 

N 20 

Butir10 Pearson Correlation 0,676
**

 

Sig. (2-tailed) 0,001 

N 20 

Total Pearson Correlation 1 

Sig. (2-tailed)  

N 20 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

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

2. Uji Validitas Variabel Harga  

 

Butir 1 Pearson Correlation 0,538
*
 

Sig. (2-tailed) 0,014 

N 20 

Butir 2 Pearson Correlation 0,699
**

 

Sig. (2-tailed) 0,001 

N 20 

Butir 3 Pearson Correlation 0,576
**

 

Sig. (2-tailed) 0,008 

N 20 

Butir 4 Pearson Correlation 0,513
*
 

Sig. (2-tailed) 0,021 

N 20 

Butir 5 Pearson Correlation 0,820
**

 

Sig. (2-tailed) 0,000 

N 20 

Butir 6 Pearson Correlation 0,536
*
 

Sig. (2-tailed) 0,015 

N 20 

Butir 7 Pearson Correlation 0,661
**

 

Sig. (2-tailed) 0,002 
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N 20 

Butir 8 Pearson Correlation 0,576
**

 

Sig. (2-tailed) 0,008 

N 20 

Butir 9 Pearson Correlation 0,821
**

 

Sig. (2-tailed) 0,000 

N 20 

Butir 10 Pearson Correlation 0,686
**

 

Sig. (2-tailed) 0,001 

N 20 

total Pearson Correlation 1 

Sig. (2-tailed)  

N 20 

 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
 

 

3. Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian  

 

Butir1 Pearson 

Correlation 

0,534
*
 

Sig. (2-tailed) 0,015 

N 20 

Butir2 Pearson 

Correlation 

0,490
*
 

Sig. (2-tailed) 0,028 

N 20 

Butir3 Pearson 

Correlation 

0,570
**

 

Sig. (2-tailed) 0,009 

N 20 

Butir4 Pearson 

Correlation 

0,586
**

 

Sig. (2-tailed) 0,007 
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N 20 

Butir5 Pearson 

Correlation 

0,639
**

 

Sig. (2-tailed) 0,002 

N 20 

Butir6 Pearson 

Correlation 

0,539
*
 

Sig. (2-tailed) 0,014 

N 20 

Butir7 Pearson 

Correlation 

0,640
**

 

Sig. (2-tailed) 0,002 

N 20 

Butir8 Pearson 

Correlation 

0,534
*
 

Sig. (2-tailed) 0,015 

N 20 

Butir9 Pearson 

Correlation 

0,491
*
 

Sig. (2-tailed) 0,028 

N 20 

Butir 10 Pearson 

Correlation 

0,562
**

 

Sig. (2-tailed) 0,010 

N 20 

Total Pearson 

Correlation 

1 

Sig. (2-tailed)  

N 20 

 

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

‎*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).‎ 
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Lampiran 9. 

Output SPSS untuk UjiReliabilitas Variabel Pelayanan, Harga dan Keputusan 

Pembelian ‎ 

 

1. Reliabilitas Variabel Pelayanan 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0,866 10 

 

2. Reliabilitas Variabel Harga 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

‎0,836‎ 10 

 

3. Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian ‎ 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

‎0,753‎ 10 
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Lampiran 10. 

Output SPSS untuk Uji  Pengaruh  Pelayanan terhadap Keputusan Pembelian 

 

Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 Pelayanan
b
 . Enter 

 

a. Dependent Variable: Pembelian 

b. All requested variables entered.‎ 

 

Model Summary 

Mode

l 

R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0,537
a
 0,289 0,271 3,767 

 

a. Predictors: (Constant), Pelayanan 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 236,259 1 236,259 16,646 0,000
b
 

Residual 581,928 41 14,193   

Total 818,186 42    

 

a. Dependent Variable: Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Pelayanan 

 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

t Sig. 
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B Std. Error Beta 

1 (Constant) 12,556 4,009  3,132 0,003 

Pelayanan 0,539 0,132 0,537 4,080 0,000 

 

 

 

Lampiran 11. 

Output SPSS untuk Uji  Pengaruh  Harga terhadap Keputusan Pembelian 

 

Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 Harga
b
 . Enter 

a. Dependent Variable: Pembelian 

b. All requested variables entered.‎ 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 0,562
a
 0,316 0,299 3,696 

a. Predictors: (Constant), Harga 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 258,140 1 258,140 18,898 0,000
b
 

Residual 560,046 41 13,660   

Total 818,186 42    

a. Dependent Variable: Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Harga 

Coefficients 

Model Unstandardized Coefficients 

B Std. Error 

1 (Constant) 14,608 3,300 

Harga 0,501 0,115 

   a. Dependent Variable: Pembelian 
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Coefficients
a
 

Model Standardized Coefficients t Sig. 

Beta 

1 (Constant)  4,426 0,000 

Harga 0,562 4,347 0,000 

a. Dependent Variable: Pembelian 
 

 

 

 

Lampiran 12. 

Output SPSS untuk Uji  Pengaruh  Pelayanan, dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian (Uji Simultan Model Regresi Linear Ganda)  

 

Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables Entered Variables 

Removed 

Method 

1 Pelayanan, harga
b
 . Enter 

 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0,624
a
 0,390 0,359 3,533 

a. Predictors: (Constant), Pelayanan, Harga 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 318,895 2 159,448 12,774 0,000
b
 

Residual 499,291 40 12,482   

Total 818,186 42    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 



118 

 

b. Predictors: (Constant), Pelayanan, harga 

 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9,304 3,966  2,346 0,024 

Harga 0,340 0,132 0,381 2,573 0,014 

Pelayanan 0,328 0,149 0,327 2,206 0,033 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 

  



119 

 



120 

 



121 

 



122 

 



123 
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126 
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129 
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Gambar 1: Counter Arjuna Cell 

Gambar 2: konsumen Counter Arjuna Cell 
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Gambar 3: Pemilik Counter Arjuna Cell 

 

Gambar 4:  Pembagian Angket Penelitian kepada para konsumen Counter 

Arjuna Cell 
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Gambar 5: Pembagian Angket Penelitian kepada para konsumen Counter 

Arjuna Cell 

 

 

Gambar 6: Pembagian Angket Penelitian kepada para konsumen Counter 

Arjuna Cell 
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Gambar 7: Pembagian Angket Penelitian kepada para konsumen Counter 

Arjuna Cell 

 

 

Gambar 4: Pembagian Angket Penelitian kepada para konsumen Counter 

Arjuna Cell 
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Gambar 9: Pembagian Angket Penelitian kepada para konsumen Counter 

Arjuna Cell 

 

 

Gambar 10: Pembagian Angket Penelitian kepada para konsumen Counter 

Arjuna Cell 
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Gambar 12: Pembagian Angket Penelitian kepada para konsumen Counter 

Arjuna Cell 

 

 

Gambar 11: Pembagian Angket Penelitian kepada para konsumen Counter 

Arjuna Cell 
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