BAB I
PENDAHULUAN

11 Latar Belakang

Persaingan dalam dunia usaha properti, termasuk perumahan Real Esiafe dan
bangunan hunian makin kian gencar seiring dengan tumbubnya perekonomian. Hal ini
menimbulkan persaingan antar perusahaan properti yang semalin ketat karena mereka
dihadapkan tidak hanya pada bagaimana mempertahankan hidupnya tetapi juga berusaha
mengungouli persahaan properti lain dalam melaksanakan program pemasaran vang efeltif.
Dengan berbagai jalan, terutama dengan memanfaatlan penetapan harga, promosit yang
gencar dan efektif serta lokasi property vang strategis.

PT Samera Propertindo merupakan sebuah perusahaan vang bergerak di bidang Real
Estafe dan bangumnan. Kepufusan pembelian vang rendah terhadap perumahan perusahaan
vang tercermin tidak tercapainya target penjualan.

Tahel 1.1
Data Penjualan PT Samera Propertindo
Tahun 2020

Bulan Target Penjualan Eeslisasi Penjualan Ep Renlisasi
Jammasi 23 17 i
Fehmari 25 11 ES
Nlzr=t 23 3 20
April 25 § 24
Nl=i 23 g EL
Tumi 25 11 40
Tuli 25 11 ES
Agnstos 25 B 32
September 215 14 5
Oltaber 25 13 52
Navamber 215 12 48
Diesember 25 21 B4

Sumber: PT Samera Propertindo, 2021

Tabel 1.1 menunjuklkan bahwa tingkat keputisan pembelian terhadap perumahan PT
Samera Propertindo yvang rendah tercermin dari belum tercapainya target perusahaan. Dimana
penjualan terendah terjadi pada bulan Maret hanva menjualan 5 rumah dan vyang tertinggi
terjadi pada bulan Desember vaitu sebanyak 21 mimah.

Harga merpakan sejumlah uang ditambah beberapa barang beserta pelayanannya.
Harga sering kali digunakan sebagai indikator nilai bila mana harga tersebut dihubungkan
dengan manfaat vang dirasakan atas suatu barang atau jasa . Dalam penentuan nilai suatu
barang dan jasa , konsumen membandingkan kemampuan suatu barang dan jasa dalam
memenuhi kebutuhannva dengan kemampuan suatu barang dan jasa subtitusiAgar dapat
sukcses dalam memasarkan suatn barang atan jasa, setiap perusahaan haris menetaplkan
harganya secara tepat.

Harga perumahan wvang ditawarkan perusahaan cukup bervariasi vang dapat
disesuaikan dengan kebutuhan konsumen. Banvalmva konsumen vang mengeluh bahwa DP
atau nang muka vang dihamskan dari perusahaan sangat tinggi dibandingkan para pesaingnya
dan uang muka hanva dapat dicicil sebanvak 2-3 kali dalam periode 1 bulan. Beberapa
perumahan juga ditetapkan perusahaan vang harga vang terlalu tinggi vaitu padma willage
vaifu kisaran Rp 700.000.000- sampai Bpl 000000 000 - sedangkan luas vang ditawarkan




hanya 4*18 meter dan 2,5 tingkat. Hal ini vang banvak dikeluhkan oleh konsumen bahwa
harga wang ditawarkan belum sesuaikan dengan kualitas unit perumahan. Kemudian
sedikitmya cashback wvang diberikan ataupun potongan harga vyang diberikan kepada
konsumen.

Promosi merupakan salah satu variabel di dalam marketing mix penentu keberhasilan
suatu program pemasaran. Kadang-kadang istilah promosi digunakan secara sinonim dengan
istilah penjualan meskipun vang dimaksudkan adalah promosi. Sebenarnva, istilah penjualan
itu hanva meliputi kegiatan pemindahan barang atau jasa atau penggunaan penjual saja, dan
tidak terdapat kegiatan periklanan atau kegiatan lain vang ditupjukan unfuk mendorong
permintaan. Jadi, penjualan hanvalah meripakan bagian dari kegiatan promosi.

Promosi perusahaan vang masih belum efektif. Promosi hanva lebih banvak dan
gencar dalam bentuk iklan di media sosial yang dilakukan oleh staf markefing, hadiah vang
ditawarkan kepada konsumen berupa nofebook atan smariphone Kepada konsumen vang
bermuntung, staf marketing vang banvak baru dan belum berkemampuan dalam memotivasi
konsumen karena belum penguasaan materi keselunihan unit perumahan vang ditawarkan PT
Samera Propertindo kepada konsumen dan ketidakmampuan perhitungan biaya KPR kepada
konsumen sehingga beberapa konsumen kecewa dan tidak berminat dalam pembelian.

Lokasi merupakan salah satu faktor terpenting sebagai tempat penunjang kegiatan
suatu usaha, diharapkan bagi pengusaha vang akan menjalankan aktivitasnya, baik usaha
manufaltur maupun usaha jasa harus memperhatikan terlebih dabulu dimana menentukan
lokasi kegiatan usaha yang akan beroperasi. Penentuan lokasi usaha sangat penting bagi
perusahaan, karena akan mempengarnihi dapat tidalmva keberlangsungan hidup perusahaan
dalam jangka panjang

Beberapa lokasi perumahan vang ditawarkan kepada konsumen adanva vang belum
strategis seperti di area titi papan vang jauh dari perkotaan, jalan memyu komplek atau wvilla
perumahan di Amal Luhur masih jalan kecil, beberapa perumahan yang mempunvail lahan
parkir vang sempit sehingga menjadi ketidalktertarikan konsumen kepada unit penumahan
vang ditawarkan perusahaan kepada konsumen.

Daril permasalahan diatas peneliti merasa perlu melakukan dengan judul : “Analisis
Pengaruh Harga, Promosi dan Lokasi terhadap Keputusan Pembelian di Perusahaan
PT Samera Propertindo.”

1.2 Identifilzasi Masalah

Identifikasi masalah pada penelitian ini, yaitu :
Harga vang ditawarkan untuk unit perumahan kepada konsumen belum optimal.
Promosi vang diberikan belum efektif.
Lokasi perumahaan vang masih belum bagus sehingga belum memicu minat konsumen.
Penurunan keputusan pembelian vang ditandai dengan target dan realisasi penjualan.
L3 Perumusan Masalah

Adapun penumusan masalah yaitu:

1. Bagaimana pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian di Perusahaan PT Samera
Propertindo?
Bagaimana pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian di Perusahaan PT Samera
Propertindo?
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3. Bagaimana pengaruh Lokasi terhadap EKeputusan Pembelian di Perusahaan PT Samera
Propertindo?

4. Bagaimana pengaruh Kualitas Harga, Promosi dan Lokasi terhadap Keputusan Pembelian
di Perusahaan PT Samera Propertindo?

14 Tinjauan Pustaka

141 Teoritentang Harga

1.4.1.1 Defenisi Harga

Menurut Sangadji dan Sopiah (2016:132) harga adalah atribut produk atau jasa yang
paling sering digunakan oleh sebagian besar konsumen untuk mengevaluasi produk.

Menurut Kotler dan Keller (2018:67), “Harga adalah elemen termudah dalam program
pemasaran untuk disesuaikan fitur produl, saluran bahkan komunikasi membutuhkan lebih
banvak waktu.™

Menurut Hasan (2017:521), "Harga merupakan segala bentuk biaya moneter yang
dikorbankan oleh konsumen untuk memperoleh, memiliki, memanfaatkan sejumlah
kombinasi dari barang beserta pelayanan dart suatu produk.”™

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa harga merupakan suatu faktor untuk
memperoleh suatu produk sesuai dengan kemauan konsumen dengan cara mengorbankan
segala bentuk nang atau moneter oleh konsumen.

14.1.2 Indikator Harga

Menuwut Hasan (2017:71), indikator harga adalah :
1. Harga pokok dan diskon
2. Svarat Pembavaran
3. Persyaratan kredit
14.2 Teori tentang Promosi
1.4.2.1 Defenisi Promosi

Menurut Kotler dan Keller (2018:172), komunikasi pemasaran adalah sarana di mana
perusahaan berusaha mengmformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen secara
langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang di jual.

Menurut Alma (2016:179), promost adalah sejenis komunikasi yang memberi
penjelasan vang menvakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa. Tujuan promosi ialah
memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan dan menvakinkan calon konsumen.

Menurut Ebert dan Griffin (2015:436), promosi (promofion) meripakan tekmik
mengkomunikasikan informasi mengenail produk dan menjadi bagian dari bauran komunikasi,
vaitu pesan keseluruhan vang dikirimkan perusahaan kepada pelanggan mengenai produkmya.

Berdasarkan pengertian diatas bahwa promosi merupakan suatu strategi pemasaran
vang digunakan untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan produk batksecara
langsung ataupun tidak langsung kepada konsumen.

14.2.2 Indikator Promosi
Menuut Ebert dan Griffin (2015:437) lima alat promosi vang paling berpengarih
dalam pemasaran adalah sebagai berikmt
Tilan
Penjualan personal (personal selling)
. Promosi penjualan (sales promiotion)
. Pemasaran langsung atau interaktif (direct or interactive marfketing)
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14.3 Teori tentang Lokasi
1.4.3.1 Defenisi Lokasi

Menuwat Husen (2018:133), “Place (tempat) atau lokasi, vaitu berbagai kegiatan
perusahaan unfuk membuat produk vang dihasilkan atau dijual terjangkau dan tersedia bagi
pasar sasaran.”

Menumt Sangadjt dan Sopiah (2016:20), “Tempat merupakan jalur vang dilaluyi arus
barang dari produsen ke konsumen akhir baik melalu perantara vang panjang maupun yang
pendelk. ™

Menurut Kasmir (2018:140), “Lokasi merupakan tempat melavani konsumen, dapat
pula diartikan sebagai tempat untuk memajangkan barang-barang dagangannva.”

Berdasarkan pengertian di atas bahwa lokasi adalah Place (tempat) atau lokasi, vaitu
berbagail kegiatan perusahaan untuk membuat produk vang dihasilkan atan dijual terjangkan
dan tersedia bagi pasar sasaran.
1.4.3.2 Indikator Lokasi

Menumt Admadanu (2017:2), ada beberapa syarat vang harus diperhatikan dalam
pemilihan yaitu :

1. Tersedianva sumber dava

2. Pertimbangan

3. EKemudahan dalam mencapai konsumen
L4.4 Teori tentang Keputusan Pembelian
1.4.4.1 Defenisi Keputusan Pembelia

Menumt Sunvoto (2014:281), “Keputusan Pembelian adalah tahap evaluasi berakibat
bahwa konsumen membentuk preferensi di antara alternatif-alternatif merek barang.™

Menurmut Sudaryvono (2016:116), “Keputusan Pembelian adalah sunatu pemilithan
tindakan dari satu atau lebih pilihan altermatif. Bila seseorang dihadapkan pada dua pilihan,
vaitu membeli dan tidak membeli dan kemudian dia memilih membeli maka dia ada dalam
posisi membuat suatu keputusan.™

Menumat Manap (2016:250), “Eeputusan Pembelian adalah tahap vang harus diambil
setelah melalui tahapan evaluasi alternatif. Bila konsumen mengambil keputusan, maka 1a
akan mempunvai serangkaian keputusan menyangkut jenis produk, merek, kualitas, model,
walktn, harga cara pembayaran dan sebagamva ™

Berdasarkan pengertian diatas bahwa Keputusan Pembelian meripakan suatu proses
dari menganalisa atau pengenalan kebutuhan dan keingman, pencarian informasi, penilaian
sumber-sumber seleksi terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku
setelah pembelian.
1.4.4.2 Indikator Keputusan Pembelia

Menumt Sunyoto (2014:283), Komponen-komponen keputusan membeli adalah :
Keputusan tentang bentuk produk
Keputusan tentang merek
Keputusan tentang penjualnya
Keputusan tentang jumlah produk
Keputusan tentang walktu pembelian
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L5 Teori Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Limakrisna dan Susilo (2012:61), “Harga merupakan alat vang sangat
penting merupakan faktor yang mempenganihi keputusan pembelian di dalam sektor publik ™
L.6. Teori Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Sunvoto (2013:19), kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat
kommmnikasi antara perusahaan dengan konsumen, melamkan juga sebagar alat unfuk
mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau produk sesnal dengan kebutuhan
dan kemgmannya.
L7 Teori Pengaruh Lokasi terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Sunyoto (2013:107), Penentuan lokasi usaha vang tepat akan menentukan

keunggulan dalam persaingan vang dapat memicu peningkatan penjualan.
L8 Kerangka Konseptual

Berikut 11 adalah gambar kerangka konseptual dalam penehitian 11 vang
menggambarkan hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat

Harga (X1) ~
Promosi (X2) k‘ Keputusan Pembelian (V)

=
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Gambar L1.
Kerangka Konseptual

L9  Hipotesis Penelitian
Menurut Sujarweni (2015 - 68) bahwa hipotesis penelitian adalah jawaban sementara

terhadap tujuan penelitian vang difununkan dart kerangka pemikiran vang telah dibuat.

Hipotesis dalam penelitian 11 adalah sebagai berikut:

Hi : Diduga Harga secara parsial berpengaruh tethadap Eeputusan Pembelian di Perusahaan PT
Samera Propertindo.

H> : Dhduga Promeosi secara parsial berpengaruh secara parsial tethadap Keputuzan Pembelian di
Peruzahaan PT Samera Propertindo.

H: : Dnduga Lokasi secara parsial berpengarmh terhadap Eeputuzan Pembelian di Perusahaan PT
Samera Propertindo.

Hs : Diduga Harga, Promosi dan Lokasi secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian di Perusahaan PT Samera Propertindo.



