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PENGARUH PERSONAL SELLING DAN PERCEIVED VALUE
TERHADAP PURCHASE DECISION PADA PRODUK GAS
BUMI DI KELURAHAN AIRLANGGA (STUDI KASUS
PERUSAHAAN SUBHOLDING GAS DI SURABAYA)

Tasya Beby Bintara

ABSTRAK

Dalam era digital ini, setiap perusahaan memiliki strategi tersendiri guna
mempromosikan serta mempertahankan produk buatannya tersebut dipasaran.
Strategi promosi yang dilakukan oleh Perusahaan Subholding Gas di Surabaya
bertujuan untuk mencapai target pelanggan yang cukup besar yaitu dengan
membuat program Gas Bumi Rumah Tangga serta merencanakan promosi yang
efektif. Bauran promosi yang dianggap paling efektif dan berpengaruh dalam
penelitian ini adalah personal selling dengan pengantaraan perceived value. Pada
penelitian ini, teknik pengambilan sampel menggunakan teknik purposive
sampling yaitu sebesar 71 responden. Metode penyelesaian dalam penelitian ini
yaitu menggunakan analisis regresi linier berganda. Dari hasil analisis
menunjukkan bahwa variabel personal selling (X1) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase decision (Y), hal dibuktikan dengan adanya
penerapan personal selling yang baik pada seorang sales akan memberikan
pemahaman yang baik kepada calon pelanggan sehingga akan menimbulkan
ketertarikan terhadap produk yang ditawarkan . Pada hasil analisis variabel
perceived value (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decision (Y), dimana dengan adanya perceived value yang tinggi akan mengubah
persepsi yang positif pada calon pelanggan sehingga pelanggan akan memberikan
kepercayaan dan keloyalannya terhadap produk yang ditawarkan sehingga
personal selling dan perceived value memberikan pengaruh secara simultan dalam
meningkatkan purchase decision serta dapat membantu meningkatkan penjualan
perusahaan.

Kata Kunci: Personal Selling, Perceived Value, Purchase Decision, Regresi
Linier Berganda, Gas Bumi Rumah Tangga
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THE EFFECT OF PERSONAL SELLING AND PERCEIVED
VALUE ON PURCHASE DECISION OF NATURAL GAS
PRODUCTS IN AIRLANGGA VILLAGE (CASE STUDY OF
SUBHOLDING GAS COMPANIES IN SURABAYA)

Tasya beby bintara

ABSTRACT

In this digital era, every company has its own strategy to promote and
maintain its products on the market. The promotion strategy carried out by the Gas
Subholding Company in Surabaya aims to reach a sizable target customer by
creating a Household Natural Gas program and planning an effective promotion.
The promotion mix that is considered the most effective and influential in this study
is personal selling through perceived value. In this study, the sampling technique
used a purposive sampling technique that is equal to 71 respondents. The
settlement method in this study is using multiple linear regression analysis. The
results of the analysis show that the variable personal selling (X1) has a positive
and significant effect on purchase decision (Y), this is evidenced by the existence
of a good application of personal selling to a salesperson who will provide a good
understanding to prospective customers so that it will generate interest in the
products offered. In the analysis of the variable perceived value (X2) has a positive
and significant effect on purchase decision (Y), where the presence of high
perceived value will change positive perceptions of prospective customers so that
customers will give their trust and loyalty to the products offered so that personal
selling and perceived value have a simultaneous effect in increasing purchase
decisions and can help increase company sales.

Keywords: Personal Selling, Perceived Value, Purchase Decision, Multiple
Linear Regression, Household Natural Gas
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Potensi gas bumi di Indonesia terhadap penggunaan energi primer
mengalami peningkatan setiap tahunnya. Kementrian Energi Sumber Daya Mineral
(ESDM) akan memenuhi kebutuhan energi dalam negeri, sehingga perlunya
pendistribusian energi yang baik di Indonesia. Perusahaan subholding gas
melaksanakan dan menunjang kebijaksanaan program Pemerintah di bidang
ekonomi dan pembangunan nasional, khususnya di bidang pengembangan
pemanfaatan gas bumi untuk kepentingan umum serta penyediaan gas dalam
jumlah dan mutu yang memadai untuk melayani kebutuhan masyarakat.

Perusahaan subholding gas membuat program yang ditujukan kepada
masyarakat Indonesia dengan nilai guna serta harga produk yang lebih murah dan
telah disesuaikan dengan kebutuhan masyarakat agar tidak membuat masyarakat
merasa kesusahan. Program ini baru saja direalisasikan pada Desember 2021
hingga saat ini. Perusahaan juga membagi target pelanggan pada program ini
menjadi tiga golongan berdasarkan besarnya pemakaian rata- rata gas bumi tiap
bulannya. Pertama, pelanggan Rumah Tangga (RT) dengan pemakaian gas bumi
rata- rata sebesar 4-50 m3/bulan. Kedua, Pelanggan Kecil (PK) dengan pemakaian
gas bumi rata- rata sebesar 50-1000 m3/bulan dan Ketiga, pelanggan Komersial
Industri (KI) dengan pemakaian gas diatas 1000 m3/bulan.

Program tersebut saat ini sedang melakukan pengembangan salah satunya di
Perusahaan Subholding Gas area Surabaya pada divisi Sales and Operations
Regional. Pada tahun 2022, departemen Sales and Operation memiliki target yang
harus dicapai terhadap calon pelanggan baru pengguna gas bumi rumah tangga,
dengan harapan mencapai angka 66.000 calon pelanggan baru di area Surabaya dan
Gresik. Pelanggan rumah tangga yang berminat untuk berlangganan gas bumi akan
diarahkkan untuk mengisi. Formulir Registrasi Berlanggan Gas (FRBG) dengan
mengisi serangkaian data yang dibutuhkan perusahaan seperti, informasi mengenai
alamat, data diri, nomer handphone, rekening listrik dan daya listrik. Berdasarkan

pengamatan, diperoleh data calon pelanggan yang sudah mengisi Formulir



Registrasi Berlangganan Gas (FRBG) di Surabaya tepatnya pada Kelurahan
Airlangga seperti berikut.

Data Calon Pelanggan di Kelurahan Airlangga
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Gambar 1.1 Data Calon Pelanggan di Kelurahan Airlangga
(Data Perusahaan 2022)

Berdasarkan Gambar 1.1 di atas, dapat dilihat bahwa adanya minat pelanggan
sehingga melakakukan purchase decision (keputusan pembelian) produk dalam
program pemasangan gas bumi rumah tangga di Kelurahan Airlangga yaitu pada
RW 001, 002, 003, 004, 005, 006, 007, 008, dan 011. Jumlah calon pelanggan di
Kelurahan Airlangga adalah sebesar 220 calon pelanggan dengan peminat terbesar
di RW 008 yaitu sebesar 161 calon pelanggan. Akan tetapi, data tersebut tidak dapat
dijadikan parameter keberhasilan perusahaan dalam mencapai target yang telah
ditentukan karena penentuan keberhasilan atau tidaknya pencapaian target
diputuskan oleh direktur perusahaan subholding gas pusat.

Besarnya target calon pelanggan yang telah ditentukan adalah sebuah
tantangan besar, untuk meningkatkan kesadaran masyarakat dan berusaha
mengenalkan tentang suatu inovasi produk energi kepada masyarakat, beberapa
dari mereka sampai saat ini masih loyal dalam penggunaan Gas LPG menjadi
mengenal atau mengetahui gas bumi yang ramah lingkungan serta diharapkan

dapat menggunakan produk gas bumi dalam negeri yang lebih efisien dan



terjangkau. Untuk dapat mencapai target yang sudah ditentukan dan dapat
mengalahkan kompetitor yang ada, tentu tidak lepas dari strategi promosi yang
efektif agar dapat mencapai target yang sudah ditentukan.

Strategi promosi yang dianggap paling efektif oleh perusahaan yaitu
personal selling, karena personal selling lebih fleksibel dalam menyesuaikan pesan
dengan konsumen tertentu, pembeli dapat memeriksa pemahaman mereka dengan
penjual dan mencari fakta lebih lanjut. Dengan cara yang sama, wiraniaga dapat
memeriksa untuk menentukan reaksi pembeli baik melalui isyarat verbal maupun
nonverbal. Menurut Marks (1981:18), Tujuan personal selling didefinisikan
sebagai proses menganalisis kebutuhan dan keinginan pelanggan potensial dan
membantu mereka menemukan bagaimana kebutuhan dan keinginan tersebut dapat
dipenuhi dengan membeli produk, layanan, atau ide tertentu. Pandangan ini
menekankan perlunya penjual menjadi komunikator dengan cara berdiskusi
bersama konsumen sehingga konsumen dapat mengajukan beberapa keluhan yang
dialami dan penjual dapat mengetahui kebutuhan pelanggan.

Personal selling yang direalisasikan pada program perusahaan untuk
mengenalkan suatu produk inovasi energi adalah dengan mengidentifikasi dan
mengkualifikasikan peluang dengan cara mencari dan mengumpulkan beberapa
informasi terkait ada atau tidaknya jaringan gas di wilayah tersebut, jika peluang
jaringan gas bisa dialiri di wilayah tersebut maka wiraniaga akan mencari informasi
terkait pemimpin atau ketua RW/RT di wilayah tersebut. Setelah mendapatkan
informasi yang dibutuhkan, wiraniaga akan melakukan pra pendekatan dengan
mengirimkan teks pesan, email, ataupun menelpon pihak yang bersangkutan dan
memberikan arahan agar ketua RW/RT setempat untuk mengajak warganya
mengadakan agenda khusus sosialisasi perusahaan guna untuk mengenalkan dan
memahamkan produk yang dijual. Pada tahap inilah penjual dan calon pembeli
bertemu dalam satu tempat yang biasanya dilaksanakan di Balai RW untuk
memberi pemahaman tentang produk dan program yang akan ditawarkan melalui
presentasi. Selanjutnya, calon pelanggan akan merespon dengan beberapa
sanggahan tentang presentasi yang telah dijelaskan oleh penjual, seperti kualitas
produk, harga yang terlalu mahal dan lainnya. Oleh karena itu, penjual harus

memiliki kemampuan untuk mengklasifikasikan segala sesuatu dari beberapa
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sanggahan calon pelanggan terhadap produk yang ditawarkan. Jaiz (2014:41) juga
berpendapat bahwa tujuan dari personal selling adalah untuk medorong pembelian
segera maupun pembelian ulang (immediate and repeat sales). Sehingga dengan
dilakukannya personal selling dengan baik maka, konsumen dapat mengambil
keputusan pembelian (purchase decision) suatu produk. Menurut Morrisan
(2010:34) bahwa komunikasi yang bersifat individual dan personal dalam
penjualan personal ini memungkinkan pihak penjual menyesuaikan pesan
berdasarkan kebutuhan khusus calon pembeli. Personal selling memiliki pengaruh
terhadap purchase decision oleh konsumen karena penjualan personal
memungkinkan terjadinya umpan balik secara langsung dan lebih tepat karena
berdampak dan presentasi penjualan yang dilakukan dapat dinilai dari reaksi calon
pembeli atau pelanggan.

Promosi personal selling yang dilakukan oleh perusahaan tentu saja
bertujuan untuk menyampaikan nilai (perceived value) yang dimiliki produknya
kepada konsumen. Pelanggan adalah Value maximizer, dengan demikian mereka
akan membeli produk dari perusahaan yang mereka pandang akan menawarkan
nilai produk yang paling tinggi (Kotler, 2003). Nilai tersebut menjelaskan
mengenai keunggulan, manfaat dan nilai produk pada program yang ditawarkan.
Perceived value sangat penting dalam tahap pengenalan kebutuhan dari
pengambilan keputusan pembelian konsumen. Perceived value juga digunakan
oleh konsumen dalam menentukan kriteria evaluasi sehingga perceived value
mempunyai pengaruh pada keefektifan program komunikasi (Kotler, 2003).
Penjual melakukan proses komunikasi pada tahap demonstrasi produk mereka agar
calon pelanggan dapat merasakan manfaatnya sebelum memtuskan untuk membeli
dan membuat pelanggan merasa terhubung secara emosional dengan perusahaan
serta produknya. Selain itu, adapun nilai sosial yang tersirat dan membuat
pelanggan merasa lebih modern saat membeli dan menggunakan produk gas bumi
rumah tangga karena fiturnya, seperti ketersediannya selama 24 jam,
pembayarannya yang praktis dan tidak memerlukan banyak waktu serta tenaga
untuk membelinya. Kualitas dari produk gas bumi juga sangat jauh berbeda
dibandingkan dengan LPG dari segi keamanan maupun harganya yang terjangkau

sehingga perceived value juga mempengaruhi calon pelanggan dalam memahami



produk dan program yang ditawarkan perusahaan sehingga terjadilah purchase
decision (keputusan pembelian). Pada tahap purchase decision, pelanggan
dihadapkan pada keputusan yang kompleks, yang akan melibatkan tingkat
pertukaran tertentu. Menurut Stahlberg & Maila (2010:48) menjelaskan bahwa
bagaimana konsumen bereaksi ketika dihadapkan pada trade-off yang sulit
bergantung pada apa yang paling penting bagi mereka, yang pada akhirnya
bervariasi berdasarkan kategori, produk, dan peluang. Kekuatan eksternal yang
memengaruhi pilihan konsumen termasuk ekonomi dunia yang berubah,
pergeseran populasi dan budaya, perubahan iklim dan faktor lainnya.

Perusahaan subholding gas juga memberi kesempatan untuk audiens yang
sudah menghadiri sosialisasi tetapi masih ingin bertanya lebih lanjut terkait
program dan produk yang ditawarkan sebelumnya. Tidak hanya melalui whatsapp
pribadi saja, calon pelanggan yang ingin lebih intens melakukan tanya jawab
dengan wiraniaga atau sales juga sering membuat agenda untuk diskusi berdua agar
lebih memahami terkait produk dan program yang ditawarkan. Berdasarkan
pengamatan, strategi promosi yang dilakukan perusahaan subholding gas di
Surabaya berfokus pada personal selling dengan menerapkan perceived value yang
berpengaruh terhadap minat pelanggan terhadap produk gas bumi rumah tangga
sehingga pelanggan melakukan Purchase Decision. Akan tetapi, kenyataan di
lapangan terhadap pengaruh personal selling dan perceived value masih kurang
bisa diterima oleh masyarakat dengan alasan perbandingan harga yang lebih murah
antara LPG subsidi 3kg dengan gas bumi rumah tangga sehingga berpengaruh
terhadap purchase decision. Berikut adalah perbandingan harga gas di Indonesia

pada tahun 2022 dalam hitungan harga per m3.



Perbandingan Harga Gas Tahun 2022 per m?
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Gambar 1.2 Perbandingan harga gas di Indonesia pada tahun 2022
(Data Perusahaan, 2022)

Berdasarkan Gambar 1.2, dapat dilihat bahwa perbandingan harga gas bumi
rumah tangga dibandingkan dengan LPG subsidi 3kg lebih terjangkau dengan
selisih harga 4.000 rupiah sehingga menjadi permasalahan calon pelanggan untuk
mempertimbangkan keputusan pembelian. Akan tetapi, banyak juga calon
pelanggan yang mempertimbangkan faktor kualitas dan keamanan gas sehingga
memilih untuk menggunakan gas bumi rumah tangga. Selain itu, harga gas bumi
rumah tangga jauh lebih terjangkau jika dibandingkan dengan LPG non subsidi
3kg. Berdasarkan perbandingan lain, seperti kualitas, efektivitas dan keamanan,
gas bumi rumah tangga jauh lebih unggul karena memiliki komposisi metana,
etana, propana dan butana yang mudah menguap dan menyatu dengan udara
apabila terjadi kebocoran serta memiliki tekanan yang sangat kecil yaitu 0,3 bar
dibandingkan LPG yang memiliki tekanan 3 bar lebih besar daripada gas bumi.

Penelitian yang telah dilakukan oleh (Sutomo dan Santi) menjelaskan bahwa
personal selling dengan indikator pendekatan, presentasi dan demonstarasi,
menangani keberatan, menutup penjualan serta menindak lanjuti mempunyai
pengaruh secara parsial signifikan terhadap keputusan pembelian di Agung Optik
di Kota Palu. Sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Stefanus dan
Djoko) yang membahas tentang besarnya pengaruh perceived value terhadap
keputusan pembelian dengan hasil perceived value berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian. Dalam mengambil keputusan pembelian pelanggan



juga mempertimbangkan beberapa faktor seperti, pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli, perilaku pasca pembelian
(Kotler dan Keller, 2009).

Pada penelitian ini, permasalahan pada pengaruh personal selling dan
perceived value terhadap purchase decision dianalisis menggunakan metode
regresi linier berganda untuk mengetahui dan mengukur seberapa besar pengaruh
variabel personal selling dan perceived value terhadap minat warga kelurahan
Airlangga RW 008 sehingga terjadilah purchase decision. Selain itu, metode
regresi linier berganda ini juga akan menjelaskan apakah pada variabel personal
selling dan perceived value menghasilkan pengaruh yang positif, negatif atau sama
sekali tidak berpengaruh terhadap purchase decision. Sehingga dari hasil penelitian
ini bisa menjadi pertimbangan untuk perusahaan dalam menentukan strategi
promosi di program ataupun tahun berikutnya.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas maka peneliti tertarik
untuk menganalisis serta meneliti secara khusus terhadap bauran promosi yang
digunakan perusahaan subholding gas menggunakan judul “Pengaruh Personal
Selling dan Perceived Value tehadap Purchase Decision pada Produk Gas
Bumi Rumah Tangga di Kelurahan Airlangga (Studi Kasus Perusahaan

Subholding Gas di Surabaya)”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan oleh penulis, diperoleh
rumusan masalah sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh personal selling terhadap purchase decision pada
produk gas bumi rumah tangga di kelurahan Airlangga RW 008?

2. Bagaimana pengaruh perceived value terhadap purchase decision pada
produk gas bumi rumah tangga di kelurahan Airlangga RW 008?

3. Bagaimana pengaruh personal selling dan perceived value berpengaruh
secara simultan terhadap purchase decision produk gas bumi rumah tangga

di kelurahan Airlangga RW 008?



1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan dari penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1.

Untuk menganalisis pengaruh personal selling terhadap purchase decision

pada produk gas bumi rumah tangga di kelurahan Airlangga RW 008.

. Untuk menganalisis pengaruh perceived value terhadap purchase decision

pada produk gas bumi rumah tangga di kelurahan Airlangga RW 008.

. Untuk menganalisis apakah pengaruh personal selling dan perceived value

berpengaruh secara simultan terhadap purchase decision produk gas bumi

rumah tangga kelurahan Airlangga RW 008.

1.4 Manfaat Penelitian

Penulisan Tugas Akhir ini diharapkan dapat bermanfaat bagi berbagai

pihak yang membutuhkan. Adapun manfaat penulisan ini antara lain:

1.

Bagi Penulis
Penelitian ini memberikan manfaat untuk memperluas wawasan penulis
khususnya mengenai analisis pengaruh yang berkaitan dengan metode Uji

Regresi Linier Berganda.

. Bagi Perusahaan

a. Dapat menjadi wawasan karyawan perusahaan terkait strategi bauran
promosi ini untuk diterapkan pada konsumen yang akan membeli produk
perusahaan, sehingga segala aspek diperhitungkan.

b. Sebagai bahan referensi dan tolak ukur perusahaan dari hasil strategi
bauran promosi dan pemahaman nilai- nilai terhadap program yang telah
dijalankan dalam upaya mencapai target dan meningkatkan jumlah
pelanggan rumah tangga berdasarkan pada standar prestasi yang telah

ditentukan sebelumnya.

. Bagi Perguruan Tinggi

Sebagai repository tambahan dalam penulisan penelitian di Politeknik

Perkapalan Negeri Surabaya.



1.5 Batasan Masalah

Dalam penelitian tugas akhir ini terdapat ruang lingkup dan beberapa
Batasan-batasan permasalahan yang tercantum sehingga pembahasan yang
dilakukan nantinya akan lebih fokus pada tujuan:

1. Penelitian ini berfokus pada calon pelanggan rumah tangga di Kelurahan
Airlangga yaitu pada RW 008 yang sudah mengisi Formulir Registrasi
Berlangganan Gas (FRBG).

2. Pengolahan data penelitian ini menggunakan metode Regresi Linier
Berganda.

3. Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data calon pelanggan

Januari — Desember 2022.
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BAB 2
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Definisi Pemasaran

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang melibatkan
kegiatan-kegiatan penting yang memungkinkan individu dan kelompok
mendapatkan kebutuhan dan keinginan melalui pertukaran dengan pihak lain dan
untuk mengembangkan hubungan pertukaran (Fitriyanto et al., 2021). Menurut
American Marketing Association dalam Tjiptono (2019) pemasaran adalah
aktivitas, serangkaian intitusi, dan proses menciptakan, mengomunikasikan,
menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran yang bernilai tinggi bagi pelanggan,
klien, mitra, dan masyarakat luas.

Dapat ditarik kesimpulan bahwa seluruh proses yang ada di dalam pemasaran
memerlukan banyak usaha dan keterampilan yang ahli. Hal ini memerlihatkan
bahwa pemasaran atau marketing sangat dibutuhkan oleh perusahaan untuk
mengetahui dan mengembangkan promosi, distribusi, pelayanan dan harga yang
sesuai dengan kebutuhan konsumen. Sehingga membuat pemasaran menjadi
kegiatan yang sangat krusial di dalam suatu perusahaan, dimana perusahaan
mengomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran yang bernilai

tinggi bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat luas.

2.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Bauran pemasaran adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang
dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkan di pasar.
Pemasaran tersebut meliputi Produk, Harga, Distribusi, dan Promosi yang
merupakan inti dari sistem pemasaran. Sehingga dapat disimpulkan bahwa bauran
pemasaran adalah kumpulan elemen-elemen pemasaran yang meliputi produk,
harga, lokasi, dan promosi yang dipadukan secara efektif dan efisien untuk
memperoleh keuntungan yang diinginkan perusahaan (Pertiwi, 2020).

A. Produk (Product)
Produk jasa merupakan suatu kinerja penampilan, yidak berwujud dan cepat

hilang, lebih dapat dirasakan dari pada dimiliki, serta pelanggan lebih dapat
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berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut (Hurriyati,
2019).

B. Harga (Price)
Penentuan harga merupakan titik kritis dalam bauran pemasaran jasa karena
harga menentukan pendapatan dari suatu usaha atau bisnis. Keputusan
penentuan harga sangat signifikan di dalam penentuan nilai atau manfaat
yang dapat diberikan kepada pelanggan dan memainkan peranan penting
dalam gambaran kualitas jasa. (Hurriyati, 2019).

C. Tempat (Place)
Lokasi berhubungan dengan keputusan yang dibuat oleh perusahaan
mengenai di mana operasi dan stafnya akan ditempatkan, yang terpenting
dari lokasi adalah tipe dan tingkat interaksi yang terlibat (Hurriyati, 2019).

D. Promosi (Promotion)
Menurut Alma dalam Hurriyati (2019), promosi adalah suatu bentuk
komunikasi pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,
mempengaruhi atau membujuk, dan atau mengingatkan pasar target atas
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada

produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.

2.3 Promosi (Promotion)

Istilah komunikasi pemasaran terintegrasi dikemukakan sebagai
pengembangan dari istilah promosi yang berkonotosi arus informasi satu arah.
Sebaliknya, komunikasi pemasaran lebih menekankan interaksi dua arah
(Tjiptono,2019). Sedangkan menurut Alma dalam Hurriyati (2019), promosi
adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yang berusaha menyebarkan
informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan atau mengingatkan pasar target atas
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada
produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Promosi
penjualan cenderung efektif untuk meciptakan respon pembeli yang kuat dan
segera, mendramatisasi penawaran produk, dan mendongkrak penjualan dalam

jangka pendek (Tjiptono,2019).
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2.4 Bauran Promosi (Promotion Mix)

Bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama akan tetapi bentuk-

bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya. Beberapa

tugas khusus tersebut mencakup personal selling, mass selling, promosi penjualan,

public relation, dan direct marketing (Hurriyati, 2019).

A.

Mass selling (Penjualan Massal)

Mass selling adalah pendekatan yang menggunakan media komunikasi untuk
menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu. Ada dua
bentuk utama mass selling yaitu advertising dan publicity (Hurriyati, 2019).
Public relation (Hubungan Masyarakat)

Upaya komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi
presepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap suatu
perusahaan. Dalam hal ini yang dimaksud dengan kelompok adalah mereka
yang ikut terlibat, mempunyai kepentingan, dan dapat mempengaruhi
kemampuan perusahan dalam mencapai tujuannya (Hurriyati, 2019).

Direct marketing (Pemasaran Langsung)

Sistem pemsaran yang bersifat interaktif, yang memanfaatkan satu atau
beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur atau transaksi
di sembarang lokasi. Komunikasi promosi di dalam direct marketing
ditujukan langsung kepada konsumen individual agar pesanpesan tersebut
ditanggapi langsung oleh konsumen yang bersangkutan (Hurriyati, 2019).
Sales promotion (Promosi Penjualan)

Promosi penjualan atau sales promotion adalah bentuk promosi langsung
melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang
pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah bang yang dibeli
pelanggan (Hurriyati, 2019).

Personal selling (Penjualan Pribadi)

Personal selling adalah komunikasi langsung antara penjual dan calon
konsumen untuk memperkenalkan suatu produk ataupun jasa untuk
membentuk dan memberi pemahaman konsumen terhadap produk ataupun

jasa sehingga mereka akan mencoba dan membelinya (Hurriyati, 2019).
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2.5 Personal Selling (Penjualan Pribadi)

Beberapa Menurut Robinson dalam (Winardi, 2018) personal selling

sebagai interaksi antar pribadi, dan secara tatap muka untuk mencapai tujuan

menciptakan, memodifikasi, mengeksploitasi atau mengusahakan timbulnya

suatu hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak yang lain.

Aktivitas personal selling memiliki beberapa fungsi sebagai berikut :

A.

14

Prospecting (Pencarian)

Prospecting selling berfungsi untuk mencari dan mendapatkan konsumen
baru serta menjalin hubungan yang baik dan positif dengan mereka secara
berkelanjutan (Winardi,2018).

Targetting (Penargetan)

Personal selling berfungsi untuk mengalokasikan berbagai potensi yang
dimiliki oleh perusahaan dalam rangka memperoleh konsumen
(Winardi,2018).

Communicating (Berkomunikasi)

Personal selling berfungsi untuk memberikan informasi yang mengenai
produk perusahaan kepada konsumen sehingga konsumen memperoleh
pengetahuan yang cukup tentang produk tersebut (Winardi,2018).

Selling (Penjualan)

Personal selling berfungsi untuk mendekati, mempresentasikan dan
mendemonstrasikan, mengatasi penolakan, serta menjual, produk kepada
pelanggan. Penjual tersebut merupakan sumber profit bagi perusahaan
(Winardi, 2018).

Servicing (Pelayanan)

Personal selling berfungsi untuk memberikan berbagai jasa dan pelayanan
kepada pelanggan sehingga pelayanan yang dirasakan oleh konsumen dapat
dirasakan lebih optimal (Winardi, 2018).

Information gathering (Pengumpulan Informasi)

Personal selling berfungsi untuk melakukan riset dan inteligen pasar dan
informasi yang diperoleh akan dijadikan sebagai sumber data bagi
pengambilan keputusan bagi perusahaan dan atau pemasar (Winardi, 2018).

Allocating (Mengalokasikan)



Personal selling berfungsi untuk menentukan konsumen yang akan dituju

oleh perusahaan dan memaksimalkan produk yang dijual oleh perusahaan

(Winardi, 2018).

2.5.1 Indikator Personal Selling

Menurut Kotler & Keller (2016) tahapan proses dalam aktivitas

personal selling yang efektif dapat dikelompokkan menjadi beberapa tahap,

yaitu:

A. Prospecting and Qualifying (Prospeksi dan Kualifikasi)

C.

Hal pertama yang harus dilakukan adalah mengidentifikasi dan
mengkualifikasi faktor-faktor peluang yang akan ditemui dalam
melakukan penjualan. Dalam hal ini dapat dilakukan dengan cara
mencari dan mengumpulkan beberapa informasi yang berkaitan
dengan peluang yang akan ditemui (Kotler & Keller, 2016).
Pre-Approach (Pra Pendekatan)

Pada tahap ini, seorang penjual atau pemasar berusaha untuk
mempelajari segala sesuatu yang berkaitan dengan peluang- peluang
yang akan terjadi. Jika telah mempelajarinya dan mengetahui maka
selanjutnya seorang penjual melakukan upaya pendekatan kepada
calon pelanggan, dapat dilakukan dengan cara mengirimkan teks
pesan, email, ataupun menelpon calon pelanggan potensial yang
bersedia (Kotler & Keller, 2016).

Approach (Pendekatan)

Setelah melakukan Pre-approach kepada calon pelanggan maka
penjual akan bertemu secara langsung kepada calon pelanggan
potensial dengan tujuan untuk membicarakan tentang produk yang
akan ditawarkan. Pada tahap ini, beberapa faktor seperti gaya bicara
dan penampilan harus diperhatikan agar dapat kesan pertama yang
bagus di mata calon pelanggan (Kotler & Keller, 2016).

Presentation and Demonstration (Presentasi dan Demonstrasi)

Pada tahap ini seorang penjual akan menjelaskan kepada calon

pelanggan tentang segala sesuatu yang berhubungan pada produk yang
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ditawarkan dengan mengunakan pendekatan fitur (features),
keunggulan (advantages), manfaat (benefits), dan nilai (value) (Kotler
& Keller, 2016).

E. Handling Objection (Penanganan Keberatan)
Selanjutnya, pada tahap ini pelanggan akan merespon dengan beberapa
sanggahan tentang presentasi yang telah dijelaskan oleh penjual,
seperti kualitas produk, harga yang terlalu mahal dan lainnya. Maka
dari itu, seorang penjual harus memiliki kemampuan untuk
mengklasifikasikan segala sesuatu dari beberapa sanggahan calon
pelanggan terhadap produk yang ditawarkan (Kotler & Keller, 2016).

F. Closing (Penutupan)
Pada tahap ini merupakan bentuk keputusan dari pelanggan dengan
respon positif atau negatif. Jika pada tahapan sebelumnya dapat
ditangani oleh penjual dengan baik, maka dapat diharapkan seorang
pelanggan akan bersedia untuk melakukan transaksi kepada penjual
(Kotler & Keller, 2016).

G. Follow Up and Maintenance (Tindak Lanjut dan Pemeliharaan)
Pada tahapan terakhir, seorang penjual memerlukan untuk mengukur
tingkat kepuasan pelanggan dengan melakukan beberapa hal seperti
mengirimkan teks pesan atau menelpon kembali pelanggan untuk
sekedar menanyakan apakah terdapat masalah yang dihadapi atau
tidak. Pada tahap ini juga bertujuan untuk tetap membangun baik
hubungan antara pelanggan dan penjual sehingga dapat diharapkan
dapat terjalin loyalitas pelanggan terhadap produk yang sedang
digunakan (Kotler & Keller, 2016).

2.6 Perceived Value (Nilai yang dirasakan/ Nilai keuntungan)

Perceived Value lahir ketika seseorang percaya bahwa produk yang
diinginkan layak untuk dibeli. Definisi lain dari nilai keuntungan menurut (El-
Haddadeh dkk., 2018) merupakan proses memilih, mengatur, dan
menerjemahkan input informasi yang bertujuan untuk menciptakan persepsi

tidak hanya berdasarkan rangsangan fisik tetapi juga rangsangan interpersonal



dan lingkungan. Penilaian ini berdasarkan persepsi mereka tentang “ apa yang
diterima dan apa yang diberikan”. Penilaian ini menekankan hubungan timbal
balik antara pengorbanan dan keuntungan terkait pembelian. Menurut Sweeney
dan Soutar (2001) nilai keuntungan yang dialami konsumen dapat diukur
dengan empat dimensi: nilai emosional, nilai sosial, kualitas / nilai kinerja, dan
harga / nilai untuk uang.
2.6.1 Indikator Perceived Value
A. Emotional Value (Nilai Emosional)
Utilitas dari perasaan atau keadaan afektif yang dihasilkan oleh suatu
produk. Kesenangan serta kepuasan emosional yang pemakai dapatkan
dari status sebuah produk ataupun jasa yang dipakai. Sebuah manfaat
yang datang dimulai dari emosi yang dikeluarkan menjadi reaksi saat
menggunakan sebuah barang atau jasa. Perasaan yang dihasilkan
berdasarkan kualitas produk ataupun jasa yang diberikan kepada
konsumen (Sweeney dan Soutar, 2001).
B. Sosial Value (Nilai Sosial)
Utilitas yang diperoleh dari kemampuan produk guna tingkatkan
konsep diri sosial konsumen juga memuaskan kemauan individu untuk
mendapatkan pengakuan sosial. Pelanggan yang mengutamakan socia/
value lebih memiilih produk dan jasa yang komunikasi imagenya
sesuai dengan lingkungannya maupun menyampaikan image sosial
yang ingin diperlihatkannya. Hasil dari kemampuan sebuah produk
ataupun jasa yang digunakan untuk meningkatkan konsep dan
pengakuan sosial dalam memuaskan keinginan seseorang (Sweeney
dan Soutar, 2001).
C. Quality/Performance Value (Kualitas/ Nilai Kinerja)
Utilitas berasal dari kualitas yang dirasakan dan kinerja yang
diharapkan dari produk maupun jasa. Kualitas fisik dari menggunakan
suatu produk maupun jasa juga mencerminkan kesanggupan dari
produk atau jasa dalam melaksanakan fungsi utamanya dengan

konsisten.
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Performance value berasal dari komponen fisik serta design jasa.
Quality/Perfoamance Value dihasilkan dari harapan konsumen
terhadap kinerja seuatu produk atau jasa yang mereka gunakan
(Sweeney dan Soutar, 2001).
D. Price/Value of Money (Harga/ Nilai Uang).

Utilitas yang diperoleh dari produk sebab pengurangan biaya jangka
pendek serta panjang yang dirasakan. Harga yang merata serta biaya
finansial lain mengenai memperoleh produk ataupun jasa yang
diinginkan. Price/Value of Money dihasilkan dari sebuah produk untuk
dilihat dalam biaya jangka pendek atau panjang di masa selanjutnya
terhadap harga yang adil dan biaya mengenai memperoleh sebuah

produk (Sweeney dan Soutar, 2001).

2.7 Purchase Decision (Keputusan Pembelian)

Keputusan pembelian didasarkan pada tingkat keterlibatan konsumen
dalam keputusan pembelian. Keterlibatan pembelian didefinisikan sebagai
tingkat perhatian atau minat pada proses pembelian manakala muncul
kebutuhan akan pembelian produk atau jasa tertentu (Tjiptono, 2019). Adapun
tiga tipe proses keputusan pembelian konsumen akhir :

A. Pemecahan masalah ekstensif
Konsumen tidak memiliki pengalaman sebelumnya dalam pembelian suatu
produk atau jasa dan merasakan adanya tingkat risiko yang tinggi dalam
pembelian (Tjiptono, 2019).

B. Pemecahan masalah terbatas
Konsumen memiliki sejumlah pengetahuan tentang kategori produk dan
kriteria pilihan yang relevan, namun menjumpai adanya merek baru.
Konsumen bukan saja mengevaluasi merek baru, namun juga
membandingkan berbagai merek yang ada untuk evaluasi atas preferensinya
(Tjiptono, 2019).

C. Perilaku respon rutin
Konsumen telah berpengalaman dalam menentukan pilihan dalam kelas

produk dan karenanya tidak terlalu membutuhkan informasi untuk



pengambilan keputusan. Terdapat dua tipe pada keputusan ini. Pertama,
brand loyal decisions yakni keputusan yang memiliki tingkat keterlibatan
produk tinggi dan keterkaitan emosinal tinggi pada merek spesifik. Kedua,
repeat purchase decision yakni perilaku konsumen yang mencakup
pembelian produk atau jasa yang sama sepanjang waktu, dengan atau tanpa

loyalitas terhadap produk atau jasa bersangkutan (Tjiptono, 2019).

2.7.1 Indikator Purchase Decison
Menurut Kotler dan Keller (2009:185), konsumen mungkin
membentuk keinginan untuk tidak membeli atau membeli suatu produk
yang paling disukai. Proses keputusan pembelian merupakan proses dimana
konsumen melewati lima tahap, yaitu pengenalan masalah, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian, yang dimulai jauh sebelum pembelian aktual dilakukan dan
memiliki dampak yang lama setelah itu. Lima tahapan yang dilalui oleh
konsumen dalam proses pengambilan keputusan yaitu seperti berikut.
A. Pengenalan kebutuhan
Kebutuhan hidup itu dapat digerakkan dari rangsangan dari dalam
pembeli atau dari luar. Dengan menghimpun informasi dari sejumlah
konsumen para pemasar dapat mengenal rangsangan yang lebih sering
terjadi untuk membangkitkan minat dalam jenis produk tertentu (Kotler
dan Keller, 2009).
B. Pencarian Informasi
Pencarian informasi meningkat tatkala konsumen mulai bergerak dari
keputusan situasi pemecah masalah yang terbatas ke pemecahan
masalah yang lebih luas. Yang menjadi pusat perhatian pemasar adalah
sumbersumber informasi pokok yang akan diperhatikan konsumen dan
pengaruh relatif dari setiap informasi itu terhadap rangkaian keputusan
membeli. Sumber-sumber informasi konsumen terbagi menjadi empat
kelompok, yaitu, Sumber pribadi (keluarga, teman, kenalan, tetangga),
Sumber niaga (periklanan, petugas penjualan, penjual, bungkus dan

pameran) (Kotler dan Keller, 2009).
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C. Evaluasi Alternatif

Proses mengevaluasi pilihan produk dan merek, dan memilihnya sesuai
dengan keinginan konsumen. Beberapa konsep dasar akan membantu
kita memahami proses evaluasi konsumen. Pertama, konsumen
berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat
tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen memandang masing-
masing produk sebagai kumpulan atribut dengan kemampuan yang
berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk

memuaskan kebutuhan itu (Kotler dan Keller, 2009).

. Keputusan Membeli

Melibatkan lima sub keputusan, yaitu keputusan tentang merek,
keputusan dari siapa membeli, keputusan tentang jumlah, keputusan
waktu membeli dan keputusan cara pembayarannya (Kotler dan Keller,

2009).

. Perilaku Pasca Pembelian

Kepuasan atau ketidak puasan membeli produka akan mempengaruhi
prilaku berikutnya. Bila konsumen puas maka ada peluang konsumen
akan membeli lagi dan mereka pada umumnya akan bercerita pada orang
lain. Ini merupakan iklan yang paling efektif dan murah. Sebaliknya bila
tidak puas atau kecewa akan mengakibatkan mereka tidak mau membeli

lagi dan bercerita negatif kepada orang lain (Kotler dan Keller, 2009).



2.8 Penelitian Terdahulu
Tabel 2.1 Peneliitian Terdahulu

. Teknik
No. Nama lfe'n eliti, Judul Variabel Statistik dan Sampel Hasil
Penelitian, Tahun
Metode

I. |(Tini et al, 2020) |a. Pendekatan Analisis Sampel pada | 1. Pendekatan (X1) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap

“Pengaruh Personal Selling (X1) Regresi penelitian ini keputusan pembelian (Y).
Terhadap Keputusan |b. Presentasi Linier sebanyak 90 | 2. Presentasi dan demonstrasi (X2) secara parsial berpengaruh
Pembelian Kacamata pada (X2) Berganda responden signifikan terhadap keputusan pembelian (V).
Agung Optik di Kota Palu”. | c. Penangan dengan  bentuk | 3. Penanganan Keberatan (X3) secara parsial berpengaruh signifikan
Jurnal Tlmu Manajemen | Keberatan pengambilan terhadap keputusan pembelian (Y).
Universitas Tadulako. (X3) sampel . Menutup (X4) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
d. Menutup (X4) menggunakan keputusan pembelian.
e. Tindak Lanjut teknik purposive | 5. Tindak Lanjut (X5) berpengaruh signifikan terhadap keputusan
(X5) sampling. pembelian.
f. Keputusan
Pembelian (Y)

2. | (Rosanti et al., 2022) a. Perceived Regresi Sampel pada | 1. Perceived Value (X1) secara parsial mempengaruhi Keputusan
“Perceived  Value  And Value (X1) Linear penelitian ini Pembelian (Y) personal, dan menyiratkan bahwa setiap kenaikan
Lifestyle  Analysis  Of | b. Lifestyle (X2) | Berganda berjumlah 377 Perceived Value (X1) akan mempengaruhi kenaikan dalam
Iphone Product Purchase | c.Keputusan mahasiswa  di Keputusan Pembelian (Y).

Decisions (Empirical Study Pembelian (Y) perguruan tinggi | 2. Lifestyle (X2) secara parsial mempengaruhi Keputusan Pembelian
On Students At Higher di Kota (Y), hal tersebut menyiratkan bahwa setiap kenaikan variabel
Education In  Sukabumi Sukabumi Lifestyle (X2) akan mempengaruhi kenaikan Keputusan Pembelian
City)” Management Studies ).

and Entrepreneurship

Journal.

3. | (Sembhodo, 2022) | a. Personal Partial Nasabah ~ BPR | 1.Personal Selling (X1) Berpengaruh Positif Dan Signifikan
“Personal  Selling and Selling (X1) Las | Lembah  Artha Terhadap Perceived Value (Y1).

Digital ~ Marketing  as | b. Digital t yang 2. Digital Marketing (X2) Berpengaruh Positif Dan Signifikan
Crucisl Factors in Marketing Square (PLS) | menggunakan Terhadap Perceived Value (Y'1).
Maximizing Customer | (X2) aplikasi Mobile | 3. Personal Selling (X1) Berpengaruh Positif Dan Signifikan
Satisfaction c. Perceived Banking. Sampel Terhadap Customer Satisfaction (Y2).

Value (Y1) dalam penelitian
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.. Teknik
No. Nama lfe.n eliti, Judul Variabel Statistik dan Sampel Hasil
Penelitian, Tahun
Metode
Throught Perceived Value | d.Customer ini  hanya 90 | 4. Digital Marketing (X2) Berpengaruh Positif Dan Signifikan
in Usage of M Banking Satisfaction pengguna. Terhadap Customer Satisfaction (Y2).
Application”. Journal of | (Y2) 5. Perceived Value Y1) Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap
Applied Management Customer Satisfaction (Y2).
(JAM). 6. Personal Selling (X1) Berpengaruh Positif Dan Signifikan
Terhadap Customer Satisfaction (Y2) Melalui Perceived Value (Y
1).
7.Digital Marketing (X2) Berpengaruh Positif Dan Signifikan
Terhadap Customer Satisfaction (Y2) Melalui Perceived Value Y1).

4 | (Pani, 2019) “Pengaruh | a. Customer Regresi Sampel  dalam | 1. Customer Perception (X1) mempunyai pengaruh yang positif dan
Customer perception Linear penelitian ini signifikan terhadap Buying Decision (Y) pada tiket Lion Air.
Perception, Perceived X1 Berganda sebanyak 100 | 2. Perceived Value (X2) mempunyai pengaruh yang positif dan
Value, Price dan b. Perceived orang responden signifikan terhadap Buying Decision (Y) pada tiket Lion Air.
Promotion Terhadap Value (X2) yang  diambil | 3. Price (X3) mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan
Buying Decision pada | c. Price (X3) dengan metode terhadap Buying Decision (Y) pada tiket Lion Air.

Tiket Lion Air Elisabeth”. | d. Promotion purposive 4. Promotion (X4) mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan
Agora, Jurnal Mahasiswa (X4) sampling. terhadap Buying Decision (Y) pada tiket Lion Air.
Manajemen Bisnis. e. Buying

Decision (Y)

5. | (Putro & Santoso, 2020) |a. Sales Regresi Sampel pada |1. Sales Promotion (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
“Pengaruh Sales Promotion Promotion Linear penelitian ini Keputusan Pembelian (Y) di Dealer Yamaha Sentra Sentosa Motor
dan  Personal  Selling X1 Berganda adalah 70 Jombang.

Terhadap Keputusan | b. Personal customer  yang |2. Personal Selling (X2) berpengaruh secara positif dan signifikan
Pembelian Sepeda Motor Selling (X2) melakukan terhadap Keputusan Pembelian (Y) di Dealer Yamaha Sentra
Yamaha Di Kota Jombang Keputusan pembelian motor Sentosa Motor Jombang.

(Studi Kasus di Dealer |c. Pembelian () Dengan 3. Sales Promotion (X1) dan Personal Selling (X2) berpengaruh
Sentra Sentosa Motor)” menggunakan secara positif dan signifikan secara bersama-sama terhadap
BIMA: Journal of Business sampling Keputusan Pembelian (Y) di Dealer Yamaha Sentra Sentosa Motor
and Innovation Random Jombang.

Management.

Sumber: Data diolah oleh penulis, 2023




Persamaan dan perbedaan setiap variabel dari penelitian terdahulu dengan

peneliti adalah sebagai berikut:

1.

Persamaan variabel Personal Selling (X1), dan variabel Keputusan

Pembelian (Y) serta metode regresi linier berganda. Sedangkan
perbedaannya yaitu tidak menggunakan variabel Perceived Value (X2).

Persamaan variabel Perceived Value (X2) dan variabel Keputusan
Pembelian (Y) serta metode regresi linier berganda. Sedangkan

perbedaannya yaitu tidak menggunakan variabel variabel Personal Selling

(X1).

. Persamaan variabel Personal Selling (X1) dan variabel Perceived Value (X2)

Sedangkan perbedaannya yaitu tidak menggunakan variabel Purchase

Decision (Y) dan metode regresi linier berganda tetapi PLS.

. Persamaan variabel Perceived Value (X2) dan variabel Keputusan Pembelian

(Y) serta metode regresi linier berganda. Sedangkan perbedaannya yaitu

tidak menggunakan variabel Personal Selling (X1).

. Persamaan variabel Personal Selling (X1), dan variabel Keputusan

Pembelian (Y) serta metode regresi linier berganda. Sedangkan

perbedaannya yaitu tidak menggunakan variabel Perceived Value (X2).
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BAB 3
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Menurut Sugiyono (2003: 11) penelitian berdasarkan tingkat eksplanasinya
(tingkat kejelasan) dapat digolongkan menjadi deskriptif, komparatif dan asosiatif.
Pada penelitian ini tingkat ekplanasi yang digunakan yaitu penelitian kuantitatif
asosiatif, merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh
ataupun juga hubungan antara dua variabel atau lebih. Hubungannya bisa simetris,
kausal, atau interaktif. Pada penelitian ini merupakan penelitian yang hubungannya
bersifat kausalatif yaitu hubungan sebab-akibat, Menurut Khudriyah (2021:17)
hubungan di mana variabel bebas (independen) memengaruhi variabel terikat

(dependen) menggunakan teknik analisis kuantitatif (statistik).

3.2 Subjek dan Objek Penelitian
3.2.1 Subjek Penelitian
Subjek penelitian merupakan suatu orang, tempat, atau benda yang
diamati dalam rangka pembumbutan sebagai sasaran. Menurut Moleong
(2010), mendiskripsikan subjek penelitian sebagai informan, yang artinya
orang yang dimanfaatkan untuk memberikan informasi tentang situasi dan
kondisi tempat penelitian. Subjek dalam penelitian ini adalah perusahaan
subholding gas di Surabaya.
3.2.2 Objek Penelitian
Objek penelitian adalah hal yang menjadi sasaran penelitian. Menurut
Anto Dayan (1986:21), obyek penelitian adalah pokok persoalan yang
hendak diteliti untuk mendapatkan data secara lebih terarah. Objek dalam
penelitian ini adalah Personal Selling, Perceived Value dan Purchase
Decision.
3.3 Tempat dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan di RW 008, Kelurahan Airlangga, Kecamatan
Gubeng, Surabaya. Penelitian ini dilakukan pada bulan Januari 2022 sampai

dengan bulan Juni 2023, dengan periode pengamatan selama 6 bulan.
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3.4 Diagram Alir Penelitian
Tahapan penelitian merupakan proses yang terstruktur dan sistematis dalam

melakukan sebuah penelitian. Tahapan penelitian dalam penelitian ini adalah

Identifiasi dan Perumusan Masalah
Studi Literatur

!

Menentukan Hipatesis

1

Menentukan Papulasi dan Sampel

|

Menyusun Kuisionar

Menyebarkan Xuisioner

!

Mengolah Data Hasil Kuisioner

sebagai berikut :

L)

ToAK

!

Uj Vakdnas
dan Bekabilitas

Uji Asumsi Klasik

!

Analisis Regresi Linker Berganda

!

Hasil dan Analisa Pembahasan

:

Kesimpulan dan Saran

!

Gambar 3.1 Diagram Alir Penelitian
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3.5 Alur Penelitian

3.5.1 Identifikasi Masalah
Pada tahap identifikasi masalah peneliti mengamati suatu
permasalahan yang sedang dihadapi oleh perusahaan subholding gas di
Surabaya terkait pada program yang sedang dijalankan. Dimana adanya
permasalahan mengenai target pelanggan yang cukup besar dan tantangan
untuk mengenalkan suatu inovasi produk energi kepada masyarakat serta
memberikan pemahaman program tersebut bagaimana calon pelanggan
bisa merasakan manfaat dari program dan produk tersebut yang berakhir
pada keputusan pembelian untuk berlanggan gas bumi rumah tangga.
Sehingga dapat ditarik kesimpulan pada identifikasi untuk menarik
rumusan masalah dalam penelitian ini.
3.5.2 Studi Literatur
Studi Literatur digunakan sebagai landasan teori dalam penyelesaian
masalah secara ilmiah yang dapat menunjang pengerjaan penelitian. Dalam
tahap ini digunakan buku-buku yang menunjang materi penelitian, artikel,
jurnal maupun penelitian terdahulu.
3.5.3 Variabel Penelitian
Variabel penelitian menurut Sugiyono (2018:95) adalah segala
sesuatu berupa apa saja yang ditunjuk dan dipilih oleh seorang peneliti
untuk dapat dipelajari sehingga nantinya diperoleh beberapa informasi
terkait bersangkutan dengan beberapa hal yang sudah ditetapkan dalam
penelitian yang bertujuan untuk mengetahui masalah apa yang timbul
sehingga pada akhirnya dapat ditarik beberapa kesimpulan terkait dengan
beberapa variabel tersebut. Pada penelitian ini variabel penelitian yang
digunakan meliputi :
a. Variabel Independen
Menurut Sugiyono (2018:96) variabel independen yaitu variabel
bebas yang dapat mempengaruhi atau menjadi sebab perubahannya
atau munculnya variabel dependen (terikat). Dari variabel independent

dalam penelitian ini yaitu :
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1. Personal Selling (X1)
Personal Selling adalah komunikasi langsung antara penjual dan
calon konsumen dengan memperkenalkan dan memberi
pemahaman produknya sehingga konsumen tertarik membelinya.
2. Peceived Value (X2)
Perceived Value adalah evaluasi dari kegunaan suatu produk yang
didasari oleh persepsi konsumen terhadap manfaat yang diterima
dibandingkan dengan pengorbanan yang dilakukan.
b. Variabel Dependen
Menurut Sugiyono (2018:97) variabel dependen atau variabel
terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat,
berkaitan dengan adanya variabel bebas (respon). Variabel terikat
dalam penelitian ini adalah Purchase Decision (Y). Penjelasan terkait
dengan keputusan pembelian adalah.
1. Purchase Decision (Y)
Purchase Decision adalah tahap dimana konsumen dapat
membentuk niat untuk membeli produk yang dibutuhkan dan
disukai.
3.5.4 Kerangka Pemikiran
Menurut Sugiyono (2018:60) mengemukakan bahwa, Kerangka
berpikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori
berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai hal
yang penting. Maka penelitian ini dapat di gambarkan dengan kerangka

konseptual sebagai berikut:

Tl Salling (X))

e Farchase Dezisvon (Y)

Fercenxd pulie (X b7

[ (i)

Gambar 3.2 Kerangka Konseptual
(Penulis, 2023)



Pada gambar 3.2 menunjukkan bahwa:

Hi: Pengaruh variabel X1 terhadap Y H2: pengaruh variabel X2 terhadap Y

H3: pengaruh variabel X1 dan X2 terhadap Y secara bersamaan

3.5.5 Definisi Operasional

Definisi operasional adalah penentuan konstruk atau sifat yang akan

dipelajari sehingga menjadi variabel yang dapat diukur (Sugiyono, 2018).

Adapun definisi operasional dan indikator sebagai berikut :

Tabel 3.1 Tabel Definisi dan Indikatornya

No Variabel Definisi Operasional Indikator Sumber.
Referensi
1 Personal Personal selling adalah | 1. Prospecting  and | Kotler &
Selling (X1) komunikasi langsung qualifying Keller
antara penjual dan | 2. Pra-approach (2016)
calon konsumen | 3. Approach
dengan memberi | 4. Presentation and
pemahaman demonstration
produknya. 5. Handling objection
6. Closing
7. Follow up and
maintenance
2 | Perceived Perceived Value adalah | 1. Emotional Value Sweeney
Value (X2) persepsi konsumen | 2. Social Value dan Soutar
terhadap manfaat yang | 3. Quality (2001)
akan diterima. 4. Price
3 | Purchase Purchase Decision | 1. Pengenalan Kotler &
Decision (Y) | adalah tahap dimana kebutuhan Keller
konsumen niat untuk | 2. Pencarian (2009)
membeli produk yang informasi
dibutuhkan dan | 3. Evaluasi alternatif
disukai. 4. Keputusan
membeli
5. Perilaku pasca
pembelian

Sumber: Penulis, 2023

3.5.6 Menentukan Hipotesis

Menurut Sugiyono (2018:63) Hipotesis adalah jawaban sementara

terhadap rumusan masalah yang ada pada sebuah penelitian. Pada

penelitian ini hipotesis dibuat berdasarkan dasar teori oleh para ahli dan

penelitian terdahulu.
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Pengaruh Personal Selling terhadap Purchase Decision pada produk
gas bumi rumah tangga.

Personal selling menurut Shimp (2000:281), wiraniaga/ sales dapat
mendidik para pelanggan serta memberikan pelayanan purna jual dan
dukungan kepada para pembeli. Jika calon pembeli sudah memahami dan
mempunyai ketertarikan (minat) akan produk atau jasa yang ditawarkan
melalui personal selling, terjadilah keputusan pembelian yang yang
mencangkup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan
pembelian dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya
Assauri dalam Sahetapy (2013). Menurut Marbun (2005:129), keputusan
memiliki arti pilihan diantara berbagai alternatif yang tersedia untuk
mencapai sasaran, sedangkan pembelian menurut Marbun (2005:129)
memiliki arti semua kegiatan dan usaha memperoleh barang dan jasa,
seperti: pemesanan, perundingan dan penerimaan barang. Berdasarkan
penjelasan diatas maka dapat ditarik kesimpulan bahwa pengaruh personal
selling terhadap keputusan tidak dapat dipisahkan, dengan kata lain
personal selling sangat berpengaruh terhadap keputusan membeli sebuah
produk.

Personal selling yang dilakukan secara tepat akan berpengaruh
terhadap tingkat pemahaman dan ketertarikan konsumen pada suatu
produk. Peran wiraniaga atau sales yang bisa menguasai produk yang
ditawarkan juga menjadi faktor utama dalam kegiatan personal selling
sehingga calon pelanggan akan mempercayakan pilihannya ketika
melakukan purchase decision. Sebaliknya, jika wiraniaga atau sales tidak
menguasai pemahamannya mengenai produknya maka calon pelanggan
juga tidak mempercayakan pilihannya pada produk yang akan dibelinya.

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Robiatul Adawiyah
& Dr. Harry S) pada kegiatan Personal Selling di PT. BCA di Kabupaten
Demak menunjukkan hasil pengaruh signifikan positif terhadap keputusan
pengguna. Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah disebutkan,
hubungan mengenai personal selling dan purchase decision menunjukkan

hasil ke arah signifikan positif. Hal ini berarti jika personal seling dapat



memberikan pengaruh positif terhadap pemahaman dan ketertarikan calon
pembeli kepada produk sehingga calon pembeli memutuskan untuk
menggunakan atau menjadi bagian dari pengguna BCA.

H1 : Personal Selling berpengaruh terhadap Purchase Decision pada

produk gas bumi rumah tangga.

Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Decision pada produk
gas bumi rumah tangga.

Perceived value dapat dikatakan suatu hal yang penting, karena
apabila suatu produk tidak mampu menghasilkan nilai pada produk
tersebut, maka akan kalah dengan produk pesaingnya. Menurut Woodruff
dan Gardial (2002), perceived value sebagai hubungan antara produk dan
pelanggan yaitu pemahaman pelanggan mengenai apa yang mereka
inginkan dengan produk atau jasa yang ditawarkan dalam memenuhi
kebutuhannya, di bandingkan dengan biaya yang dikeluarkannya. Sehingga
perceived value merupakan hal yang penting dalam pemahaman perilaku
konsumen, karena persepsi konsumen tentang val/ue berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Menurut Kotler dan Keller dalam (Gunawan, 2019)
menyatakan bahwa perceived value menjadi pokok dalam pemasaran
dengan nilai sebagai pengukur yang tepat dari penukaran apapun baik
pantas maupun tidak produk yang akan dibeli. Perasaan pelanggan juga
mempengaruhi respon dan membentuk nilai suatu objek, nilai yang
dirasakan pelanggan dapat menguntungkan ketika merasakan kualitas yang
positif dan sebaliknya, apabila nilai yang dirasakan tidak menguntungkan
maka memungkinkan pelanggan tidak akan melakukan pembelian ulang
terhadap produk tersebut.

Produk yang akan dibeli oleh pelanggan harus memenuhi ekspetasi
atau harapan mereka agar pelanggan merasa puas dan melakukan
pembelian ulang terhadap produk tersebut. Perceived value dipengaruhi
oleh kualitas dan harga, tetapi nilai emosional dan sosial juga
mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap purchase decision pada suatu

produk. Sehingga pada proses penyampaian nilai suatu produk harus bisa
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tersampaikan dengan baik sehingga akan membentuk persepsi yang baik
bagi calon pelanggan. Semakin baik penyampaian nilai, kualitas dan harga
dari suatu produk semakin positif juga persepsi nilai yang akan dirasakan
oleh konsumen dan sebaliknya, apabila penyampaian nilai suatu produk
tidak tersampaikan dengan baik maka pelanggan akan membentuk persepsi
nilai yang negatif, sehingga perceived value berpengaruh terhadap
purchase decision.

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Dyah & Farida).
Dalam penelitiannya menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Online di Official
Website Lazada. Hal tersebut membuktikan bahwa semakin baik perceived
value yang dirasakan maka akan tinggi keputusan pembelian yang
dilakukan oleh pelanggan di official website Lazada. Berdasarkan
kesimpulan yang diteliti bahwa konsumen yang membeli produk di Official
Website Lazada, perceived value menentukan tingkat kepuasan konsumen
yang memungkinkan adanya purchase decision dan merupakan elemen
penting dalam bisnis e-commerce.

Hz: Perceived Value berpengaruh terhadap Purchase Decision pada

produk gas bumi rumah tangga

Pengaruh Personal Selling dan Perceived Value terhadap Purchase
Decision pada produk gas bumi rumah tangga.

Menurut Shimp (2000:281), Personal selling dapat mendidik para
pelanggan serta memberikan pelayanan purna jual dan dukungan kepada
para pembeli. Jika calon pembeli sudah memahami dan mempunyai
ketertarikan (minat) akan produk atau jasa yang ditawarkan melalui
personal selling, terjadilah purchase decision yang yang mencakup
penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dan
keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya Assauri dalam
Sahetapy (2013). Menurut Kotler & Keller (2006:25) Suatu perusahaan
berhasil menawarkan produk/jasa kepada pelanggan apabila mampu

memberikan nilai dan kepuasan. Berdasarkan teori ini dapat diartikan



bahwa nilai (perceived value) yang dirasakan oleh konsumen dapat menjadi
tolak ukur kemampuan perusahaan dalam menawarkan produk kepada
konsumen. Produk yang ditawarkan oleh perusahaan dapat memenuhi
segala aspek harapan dari konsumen, maka konsumen akan melakukan
purchase decision. Menurut Kotler dan Armstrong (2011:16) purchase
decision didefinisikan suatu proses dimana konsumen mengetahui apa yang
diinginkan atau dimana konsumen telah mengenali kebutuhannya, mencari
informasi mengenai produk yang sesuai dan mengambil keputusan tentang
produk mana yang akan dibeli.

Personal selling dan perceived value saling berkaitan dalam
mempengaruhi pelanggan dalam membuat keputusan pembelian. Personal
selling dan perceived value juga merupakan faktor yang penting dalam
pemasaran terlebih pada kegiatan promosi, apabila keduanya dilakukan
secara simultan pada kegiatan promosi maka akan menciptakan tingkat
pemahaman dan ketertarikan produk yang sesuai dengan yang diharapkan
oleh perusahaan serta berdampak positif untuk pelanggan. Sebaliknya,
apabila personal selling dan perceived value secara simultan tidak
dilakukan dengan maksimal maka akan berpengaruh negatif terhadap
purchase decision dan tidak memenuhi harapan perusahaan terhadap
penjualan produk yang ditawarkan.

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Nurhidayati,dkk)
yang menunjukkan bahwa promosi personal selling dan perceived value
yang tepat akan menarik minat calon pengguna BPJS Ketenagakerjaan.
Maka dapat dikatakan bahwa Personal Selling dan Perceived Value
berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap keputusan
pengguna BPJS Ketenagakerjaan kategori Bukan Penerima Upah (BPU)
cabang Bengkulu.

H3 : Personal Selling dan Perceived Value secara simultan terhadap

Purchase Decision pada produk gas bumi
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3.5.7 Populasi dan Sampel

A. Populasi

Populasi adalah totalitas dari setiap elemen yang akan diteliti dan
memiliki ciri yang sama, bisa berupa individu dari suatu kelompok,
peristiwa, atau sesuatu yang akan diteliti (Handayani, 2020). Pada
gambar 1.1, dapat disimpulkan bahwa seluruh warga Kelurahan
Airlangga yang sudah mengisi Formulir Registrasi Berlangganan Gas
(FRBG) adalah sebesar 220 calon pelanggan. Pada penelitian ini,
diambil populasi terbesar untuk minat berlangganan gas di Kelurahan
Airlangga yaitu pada RW 008. Populasi di Kelurahan Airlangga RW
008 dapat digambarkan seperti tabel berikut.

Tabel 3.2 Data Calon Pelanggan Kelurahan Airlangga RW 008
No. Lokasi RT Jumlah Calon Pelanggan

RW 008, Kelurahan | 002 45 calon pelanggan
Airlangga, Kecamatan | 003 26 calon pelanggan
Gubeng, Surabaya 004 15 calon pelanggan
005 30 calon pelanggan
006 17 calon pelanggan
007 3 calon pelanggan

008 38 calon pelanggan

Jumlah Warga Kelurahan Airlangga RW 008 adalah 174 Calon
Pelanggan
Sumber: Data Perusahaan, 2022

N[N [N (=

B. Sampel

Menurut Sugiyono (2017: 81) sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel yang baik
adalah sampel yang dapat mewakili sebanyak mungkin karakteristik
populasinya. Dalam penelitian ini metode yang digunakan untuk
memperoleh sampel adalah Purposive sampling, menurut Sugiyono
(2018:138) Purposive sampling adalah pengambilan sampel dengan
menggunakan beberapa pertimbangan tertentu sesuai dengan kriteria
yang diinginkan untuk dapat menentukan jumlah sampel yang akan

diteliti. Pada penelitian ini populasi yang telah ditentukan pada tabel



3.2 akan diambil sampel dengan beberapa pertimbangan sebagai

berikut :

1. Calon pelanggan yang sudah pernah mengikuti sosialisasi
pengenalan program dan produk gas bumi rumah tangga di
kelurahan Airlangga RW 008. 2. Calon Pelanggan yang bersedia
untuk mengikuti kembali sosialisasi.

3. Calon Pelanggan di RW 008 yang sudah mengisi Formulir
Registrasi Belangganan Gas (FRBG).

4. Sesuai dengan jadwal sosialisasi yang berlaku di perusahaan
subholding gas pada 27 Februari 2023 dilaksanakan sosialisasi di
RT 002 dan 003 serta 17 Maret 2023 dilaksanakan sosialisasi di
RT 002 dan 003,RW 008, Kelurahan Airlangga, Kecamatan
Gubeng.

Banyaknya sampel yang memenuhi kriteria dengan pertimbangan

diatas adalah terdapat pada RT 002 dan 003 di RW 008 Kelurahan

Airlangga, Kecamatan Gubeng. Calon pelanggan yang memenuhi

pertimbangan untuk dijadikan sampel adalah sebesar 71 responden,

yaitu sebanyak 45 calon pelanggan di RT 002 dan sebanyak 26 calon
pelanggan di RT 003. Calon pelanggan yang berhalangan hadir di acara
sosialisasi akan didatangi rumahnya, sebelum itu peneliti akan
meminta izin melalui ketua RT dan responden yang bersangkutan
melalui whatsapp pribadi dan meminta izin langsung saat di lokasi.
3.5.8 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data pada penelitian ini bertujuan untuk
memperoleh informasi yang jelas dan dapat dipercaya. Jenis data dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:
A. Data Primer
Menurut Sugiyono (2018:456), Data primer yaitu sumber data
yang langsung dikumpulkan sendiri oleh peneliti dari sumber pertama
atau tempat objek penelitian dilakukan. Pada penelitian ini data primer
yang didapat adalah hasil dari penyebaran kuisioner yang diberikan

langsung oleh peneliti dan diisi langsung oleh responden.
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B. Data Sekunder

Data sekunder adalah yaitu sumber yang tidak langsung
memberikan data kepada pengumpul data (Sugiyono, 2018). Data
sekunder dalam penelitian ini berupa data calon pelanggan di perusahaan
subholding gas di Surabaya.

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling utama
dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah
mendapatkan data. Menurut Sugiyono (2018: 308), tanpa mengetahui
teknik pengumpulan data, maka peneliti tidak akan mendapatkan data
yang memenuhi standar data yang ditetapkan. Adapun teknik
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

1. Kuisioner

Menurut Sugiyono (2018: 199), kuesioner merupakan teknik

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi

seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden
untuk dijawabnya. Pada penelitian ini kuisioner dibuat
menggunakan skala pengukuran Likert dengan empat alternative
jawaban, yaitu Sangat Setuju (SS), Setuju (S), Tidak Setuju (TS)
dan Sangat Tidak Setuju (STS).

2. Wawancara

Menurut Moelong (2012:186), wawancara adalah percakapan

dengan maksud tertentu. Percakapan itu dilakukan oleh dua pihak,

yaitu pewawancara (interviewer) yang mengajukan pertanyaan
dan terwawancara (interviewee) yang memberikan jawaban atas

pertanyaan itu. Wawancara dilakukan secara langsung di

perusahaan subholding gas di Surabaya tepatnya pada divisi sales

and operation.

Pada penelitian ini, peneliti mencatat atau merekam semua

jawaban dari informan dengan apa adanya untuk mendukung data

yang diperoleh dari kuisioner. Jenis wawancara yang digunakan
dalam penelitian ini adalah wawancara terstruktur. Maksud dari

wawancara terstruktur yaitu peneliti sudah menyiapkan



pertanyaan terlebih dahulu sebelum mewawancarai informan.
Pada penelitian ini, informan yang dimaksud adalah expert
Jjudgement yang merupakan pendapat dari orang berpengalaman/
ahli. Kriteria expert judgement yang dibutuhkan pada penelitian
ini, yaitu:

a. Mereka yang memiliki pengalaman kerja lebih dari 10 tahun
pada bidang sales and operation di perusahaan subholding
gas.

b. Mereka yang yang tergolong masih sedang terlibat pada
kegiatan kegiatan promosi terhadap pelanggan rumah tangga.

c. Mereka yang yang tergolong masih sedang terlibat pada
program perusahaan yang diteliti.

Kriteria expert judgement yang telah ditentukan pada penelitian ini

telah memenuhi syarat. Berikut merupakan data karyawan di

perusahaan subholding gas dengan jabatan dan lama bekerja yang

sudah memenubhi kriteria sebagai berikut:

Tabel 3.3 Data Narasumber

Nama Tahun Lama Bekerja di
No. Informan Jabatan Awal Perusahaan
Bekerja Subholding Gas
1. Arief Area Head Surabaya 2005 18 Tahun
Nurrahman
2. Bramantya Analyst, Sales city | 2007 16 tahun
Pradana S gas area Surabaya
3. Nur Hidayati | Customer 1996 | 27 Tahun
Management  and
Technical Services

Sumber: Data Perusahaan, 2023

Dokumentasi

Menurut Sugiyono (2018:240), dokumentasi merupakan catatan
peristiwa yang berlalu berbentuk gambar, foto, sketsa dan lainnya.
Pada penelitian ini dokumentasi sebagai pendukung mengenai
hasil dari penelitian observasi dan kuisioner di Kelurahan
Airlangga RW 008 serta hasil wawancara expert judgement agar

penelitian ini semakin akurat dan dapat dipercaya.
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3.5.9 Menyusun Kuisioner

Menurut Sugiyono (2018:219) kuesioner merupakan teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya.
Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang efisien dengan syarat
peneliti mengetahui dengan pasti variabel yang akan diukur dan
mengetahui apa yang diharapkan oleh responden.

Dalam penelitian ini, digunakan sejumlah pernyataan mengenai
variabel Personal Selling (X1), Perceived Value (X2) dan Purchase Decision
(Y). Peneliti membuat kuisioner dengan acuan dasar teori indikator dari
variabel yang digunakan dan mendiskusikan hasil pernyataan tersebut
dengan pihak perusahaan agar bisa divalidasi dan dianggap layak untuk
disebarkan. Pembagian kuesioner dilakukan secara langsung berupa paper
dan responden diminta menjawab jawaban setiap item instrumen
menggunakan skala likert. Menurut Khudriyah (2021:25) skala likert
adalah skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi
seseorang terhadap fenomena social. Dalam penelitian ini, skala likert yang
digunakan yaitu dengan empat alternatif jawaban untuk menghindari
jawaban netral. Responden membubuhkan tanda checklist (V) pada salah

satu dari empat kemungkinan jawaban, dengan penilaian sebagai berikut :

Sangat Setuju (SS) diberi skor 1

Setuju (S) diberi skor 0,75
Tidak Setuju (TS) diberi skor 0,50
Sangat Tidak Setuju (STS) diberi skor 0,25

3.5.10 Penyebaran Kuisioner

Kuisioner yang telah dibuat dengan acuan indikator setiap variabel
dan dasar teori serta sumber yang berasal dari penelitian terdahulu akan
disebarkan kepada sampel yang telah ditentukan sebelumnya untuk
dijadikan sebagai responden penelitian ini. Adapun prosedur dalam
penyebaran kuisioner penelitian ini, yaitu :
1. Menghubungi ketua RW 008 di kelurahan Airlangga untuk meminta

perizinan terkait penyebaran kuisioner.



2. Menghubungi ketua RT 001 sampai dengan RT 008 di kelurahan
Airlangga untuk meminta perizinan terkait penyebaran kuisioner
sekaligus meminta bantuan untuk mendampingi dan memberikan
informasi melalui Whatsapp group perihal adanya penelitian ini.

3. Mendatangi rumah warga untuk menyebarkan kuisioner berbentuk
paper didampingi oleh pihak perusahaan subholding gas yaitu divisi
sales and operation.

3.5.11 Mengolah Data Hasil Kuisioner

Kuisioner yang telah disebar atau dibagikan kepada responden akan
dikumpulkan dan diolah menggunakan metode regresi linier berganda
dengan bantuan software IBM SPSS 26. Sebelum data diolah, data tersebut
harus diuji menggunakan uji validitas da reliabilitas agar data yang
digunakan dan diperoleh dapat dikatakan valid dan reliabel. Apabila
didapati item yang tidak valid dan reliabel maka peneliti akan membuat
kembali pernyataan item yang tidak valid dan reliabel tersebut dan
melakukan penyebaran kembali sehingga data yang didapat bisa menjadi
valid dan relaibel.

3.5.12 Uji Validitas dan Relibialitas

a. Uji Validitas

Uji validitas adalah alat uji untuk mengukur valid atau

tidaknya suatu kuesioner. Berikut adalah rumus uji validitas:

nTXY-LX.T¥

WREXI-INE I VI (3.1
Keterangan:
r = Koefisien validitas butir pertanyaan yang dicari
n = Banyaknya responden
X = Skor yang diperoleh subjek dari seluruh item
Y = Skor total yang diperoleh dari seluruh item
> X = Jumlah skor dalam distribusi X
>Y =Jumlah skor dalam distribusi Y
> X2 = Jumlah kuadrat masing-masing X

> Y2 = Jumlah kuadrat masing-masing Y
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Kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada instrumen
atau kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur
oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2018). Untuk uji validitas dalam
penelitian ini peneliti menggunakan program IBM SPSS versi 26,
variabel dinyatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel. Setelah
pengumpulan kuisioner selesai, peneliti memasukan data rekapan
kuisioner tersebut lalu diolah ke dalam spps untuk mengetahui
valid atau tidaknya butiran soal yang ada. Jika hasil dinyatakan
tidak valid maka peneliti menyusun dan menyebarkan kuisioner

lagi untuk item atau soal yang tidak valid tersebut.

. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner
yang mempunyai indikator dari variabel atau konstruk. Menurut
Ghozali (2018:45), sebuah kuesioner dinyatakan reliable jika
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau
stabil dari waktu ke waktu. Uji Reliabilitas menggunakan IBM
SPSS versi 25 dengan menggunakan model Cronbach’s Alpha (o).

Rumus untuk menghitung reliabilitas adalah sebagai berikut:

PRI A

a-|.|

n=1

I'.i"=|

(3.2)
Keterangan :

a = Koefisien reliabilitas instrumen Alpha Cronbach n = Jumlah
butir pernyataan

S§2 = Varian skor secara keseluruhan setelah pengumpulan
kuisioner selesai, peneliti memasukan data rekapan kuisioner
tersebut lalu diolah kedalam spps untuk mengetahui reliabilitas
atau tidaknya butiran soal yang ada,jika terdapat ada yang valid
reliabilitas maka peneliti menyusun dan menyebarkan kuisioner

lagi untuk soal yang tidak reliabilitas tersebut.



3.5.13 Teknik Analisis Data

Menurut Sugiyono (2018 : 285), teknik analisis data berkenaan
dengan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah dan pengujian
hipotesis yang diajukan. Pada penelitian ini, analisis data merupakan proses
mencari dan menyusun secara sistematis data yang diperoleh dari hasil
observasi, kuisioner dan dokumentasi dengan cara mengkoordinasikan data
dan menarik kesimpulan sehingga penelitian ini bisa dipahami oleh diri
sendiri dan orang lain. Teknis analisis yang digunakan pada penelitian
meliputi uji asumsi klasik dan uji regresi linier berganda yang sebelumnya

sudah dilakukan uji validitas dan reliabilitas.

3.5.14 Uji Asumsi Klasik
Menurut Ghozali (2018:159) untuk menentukan ketepatan model
perlu dilakukan pengujian atas beberapa asumsi klasik yaitu, uji normalitas,
uji multikolinieritas, uji heteroskodastisitas dan uji autokorelasi. Pada
penelitian ini tidak menggunakan uji autokorelasi karena data pada
penelitian ini bukan merupakan data time series.
a. Uji Normalitas
Menurut Ghozali (2018: 145) uji normalitas dilakukan untuk menguji
apakah dalam model regresi variabel independen dan variabel
dependen atau keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak.
Apabila variabel tidak berdistribusi secara normal maka hasil uji
statistik akan mengalami penurunan. Dalam penelitian ini
menggunakan uji one sample kolmogorof-smirnov dengan
menggunakan taraf signifikansi 0,05. Data dinyatakan berdistribusi
normal jika signifikansi lebih besar dari 0,05 atau 5%.
b. Uji Multikolinearitas
Menurut Ghozali (2018: 71) pengujian multikolinearitas bertujuan
untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar
variabel bebas (independen). Ada atau tidaknya gejala
multikoliniearitas yaitu dengan melihat besaran dari nilai Variance

Inflation Factor (VIF) dan juga nilai Tolerance. Tolerance mengukur
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variabilitas variabel terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel
independen lainnya. Nilai yang dipakai untuk menunjukkan adanya
gejala multikolinearitas yaitu adalah nilai VIF < 10,00 dan nilai
Tolerance > 0,10 (Ghozali, 2018).
c. Uji Heterokedastisitas

Heteroskedastisitas berarti varian variabel gangguan yang tidak
konstan. Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan lain. Dalam penelitian ini menggunakan
uji Glesjer untuk meregresi nilai absolute residual terhadap variabel
bebas (Ghozali, 2018). Pengujian heteroskedastisitas dapat dengan
melihat grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED yaitu ada atau
tidaknya pola tertentu. Dasar pengambilan keputusannya adalah
sebagai berikut :

1. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola
tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian
menyempit, maka mengindikasikan telah terjadi
heteroskedastisitas.

2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan
dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi
heteroskedastisitas.

3.5.15 Analisis Regresi Linier Berganda

Sugiyono (2010:277) mengatakan analisis regresi berganda
digunakan peneliti ketika peneliti bermaksud meramalkan bagaimana
keadaan (naik turunnya) variabel dependen (terikat), apabila dua atau lebih
variabel independen (bebas) sebagai faktor prediktor dimanipulasi (dinaik
turunkan nilainya). Analisis regresi ganda akan dilakukan bila jumlah
variabel independennya minimal 2 (dua):

Y=a+biXi+hX>+e (3.3)

Keterangan:
Y = Purchase Decision

a = konstanta



b1, bz, = Koefesien regresi

X1 = Personal Selling

X2 = Perceived Value

E = Error term (variabel pengganggu)

Hipotesis yang telah ditentukan akan diuji menggunakan beberapa uji
seperti, uji t, uji f dan uji koefisien determinasi untuk mengukur dan
mengetahui seberapa besar pengaruh dari variabel independen terhadap
variabel dependennya.

a. Secara Parsial (Uji t)

Uji statistik t menurut Ghozali (2018:98), dilakukan untuk dapat

mengetahui pengaruh masing- masing variabel independen pada

variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan kriteria apabila
nilai signifikansi<0,05 maka hipotesis diterima dan apabila nilai
signifikansi>0,05 maka hipotesis ditolak.

b. Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

Uji statistik F dilakukan dengan tujuan untuk menunjukkan semua

variabel bebas dimasukkan dalam model yang memiliki pengaruh

secara bersama terhadap variabel terikat (Ghozali, 2018). Kriteria
pengujian menggunakan tingkat signifikansi 0,05. Jika nilai
signifikansi<0,05 artinya model penelitian layak digunakan dan jika
nilai signifikansi>0,05 artinya model penelitian tidak layak
digunakan.

¢. Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R?)

Koefisien determinasi (adjusted R*) Menurut Ghozali (2018:97),

untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam

menerangkan variasi variabel dependen dengan nilai antara nol
sampai satu (O<R2>< 1). Nilai adjusted R? yang kecil berarti
kemampuan variabel- variabel independen dalam menjelaskan variasi
variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu
menunjukkan bahwa variabel-variabel independen memberikan
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi

variabel dependen.
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3.5.16 Hasil dan Analisis Pembahasan

Hasil dan pembahasan penelitian ini dapat dijelaskan sebagai
interpretasi atas hasil penelitian yang telah dianalisis untuk menjawab
hipotesis dan pertanyaan pada rumusan masalah.
3.5.17 Kesimpulan dan Saran

Pada hasil yang telah diperoleh dapat diketahui bahwa indikator
manakah yang paling berpengaruh terhadap purchase decision sehingga
dapat menjadi tinjauan bagi perusahaan untuk melakukan strategi promosi

kedepannya.



BAB 4
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Profil Perusahaan

Perusahaan Subholding Gas adalah sebuah perusahaan milik negara atau
BUMN yang bergerak dalam industri gas milik pemerintah yang dibangun untuk
memajukan ekonomi nasional didasari oleh mengutamakan kebutuhan rakyat
menuju masyarakat yang adil dan makmur materiil dan spiritual. Perihal
mengoperasikan tugasnya tersebut, perusahaan merintis pengembangan jaringan
pipa gas bumi sejak 1974. Tidaklah mudah merintis konversi energi di saat
Indonesia masih mengalami kejayaan produksi minyak bumi. Namun perjuangan
Perusahaan Subholding Gas membuahkan hasilnya saat ini, di mana dengan 6.000
kilometer pipa transmisi dan distribusi yang berhasil dibangunnya, perusahaan
berhasil menyalurkan gas bumi untuk memenuhi kebutuhan domestik setara
dengan 23 juta liter per hari.

Perusahaan Subholding Gas menyuplai gas bumi ke pembangkit listrik,
industri, usaha komersial termasuk restoran. Meningkatnya permintaan terhadap
gas bumi di dalam negeri dengan sumber yang terbatas, perusahaan terus berusaha
mencari solusi strategis untuk menjamin suplai bagi para konsumen dan mencegah
kelangkaan gas bumi di beberapa wilayah. Saat ini perusahaan sedang mencari
suplai gas baru, terutama dari lokasi yang dekat dengan infrastruktur yang ada,
serta berupaya mendapatkan volume yang lebih besar untuk dialokasikan pada
penggunaan di pasar dalam negeri. Sebagai upaya peningkatan transparansi dan
kemudahan mendapatkan dana untuk pengembangan infrastruktur gas, pada tahun
2003 Pemerintah atas persetujuan DPR mengambil langkah untuk menjadikan
Perusahaan Subholding Gas sebagai perusahaan terbuka. Saat ini Perseroan
merupakan BUMN publik yang tercatat di Bursa Efek Indonesia (BEI), di mana
kepemilihan saham perusahan sebesar 56,96% dimiliki oleh Pemerintah RI dan
sekitar 43,04% dikuasai publik. Bisnis utama dari Perusahaan adalah sebagai

berikut :
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a. Distribusi Gas Bumi

Perusahaan Subholding Gas mengoperasikan jalur pipa distribusi
gas sepanjang lebih dari 3.750 km, menyuplai gas bumi ke pembangkit
listrik, industri, usaha komersial termasuk restoran, hotel dan rumah sakit,
serta rumah tangga di wilayahwilayah yang paling padat penduduknya di
Indonesia. Perusahaan Subholding Gas mendapatkan keuntungan dari
penjualan gas kepada konsumen.

Transmisi Gas Bumi

Jalur pipa transmisi gas bumi Perusahaan Subholding Gas terdiri
dari jaringan pipa bertekanan tinggi sepanjang sekitar 2.160 km yang
mengirimkan gas bumi dari sumber gas bumi ke stasiun penerima pembeli.
Perusahaan Subholding Gas menerima Toll Fee untuk pengiriman gas
sesuai dengan Perjanjian Transportasi Gas (GTA) yang berlaku selama 10-
20 tahun.

Wilayah pengguna gas rumah tangga terbanyak terdiri dari Wilayah
Jawa Timur, Jawa Tengah, Bali, Nusa Tenggara (SOR III). Beberapa
Kabupaten/Kota yang menjadi wilayah tinjauan di area SOR III meliputi
Surabaya, Sidoarjo, Pasuruan, Semarang, Bojonegoro, Majokerto, Gresik,
Blora, Probolinggo, Magelang dan sekitarnya.

4.1.2 Struktur Organisasi Perusahaan Subholding Gas
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Gambar 4.1 Struktur Organisasi Perusahaan Subholding Gas Area Surabaya
(Sumber: Data Perusahaan, 2022)



Pada gambar 4.1 menunjukkan bahwa Perusahaan Subholding Gas
mempunyai struktur organisasi yang berguna untuk mengetahui pembagian
tugas atau kegiatan kerja dari masing-masing departemen.

4.1.3 Business Process Model and Notation

Dalam proses pemasaran, perusahaan subholding gas menerapkan
metode direct sosialisasi dimana proses ini dilakukan secara face to face
tanpa menggunakan media atau perantara komunikasi. Proses pemasaran
tersebut merupakan penjelasan dari alur kerja suatu sistem berjalan

(Maulana,et al., 2022) yang dapat digambarkan pada diagram alir 4.2

berikut.
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Gambar 4.2 BPMN Pengaliran Gas Bumi Rumah Tangga
(Sumber: Penulis, 2023)

Pada diagram alir di atas, proses pemasaran pada perusahaan
subholding gas dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. City Gas Sales
Pada tahap ini perusahaan melakukan survey terhadap potensi-
potensi yang ada di wilayah Surabaya, potensi tersebut meliputi
penggunaan gas pada setiap rumah tangga seperti pemakaian rata- rata

gas, perizinan di wilayah tersebut dan persetujuan dari warga sekitar.
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Pertama, perusahaan mencari informasi mengenai wilayah yang akan
dijadikan target untuk dialiri gas. Kedua, sales mencari informasi terkait
kepala atau ketua yang berwenang pada wilayah tersebut seperti ketua RT
dan RW. Ketiga, sales memperkenalkan produk yang akan ditawarkan
serta menjadwalkan agenda untuk sosialisasi bersama warganya. Pada
saat sosialisasi terjadilah tatap muka antara pihak penjual dan pembeli dan
pada saat inilah proses pemasaran dilakukan, warga yang telah hadir saat
sosialisasi akan didata dan diarahkan mengisi Formulir Registrasi
Berlangganan Gas yang terdapat pada lampiran (16) hal (143) untuk
mengukur seberapa besar minat warga terhadap produk yang ditawarkan.

Setelah pengisian formulir, dilakukan proses penerbitan Bukti
Berlangganan Gas (BBG), pada proses ini bagian administrasi akan
melakukan pengecekan terhadap semua data pelanggan yang sudah
terkumpul melalui formulir registrasi berlangganan gas, apabila ada syarat
yang belum terpenuhi maka pihak sales akan menanyakan kembali kepada
calon pelanggan tersebut untuk memastikan kembali adanya keputusan
untuk berlangganan gas. Setelah dilakukan pengecekan dan semua syarat
sudah terpenuhi maka akan dilakukan verifikasi registrasi untuk
penerbitan bukti berlangganan gas sebagai bukti bahwa warga tersebut
terdaftar sebagai pelanggan gas rumah tangga perusahaan subholding gas.
Setelah dilakukan survey potensi calon pelanggan, maka data calon
pelanggan akan diserahkan kepada pekerja lapangan untuk dilakukan
survey pipa instalasi dan apabila sudah memenubhi syarat akan dilaporkan
kepada departemen project management office dan sales and operation.
Setelah dilakukan pembangunan pipa distribusi dan instalasi maka proses
pengaliran gas sudah siap untuk dipakai, tetapi sebelum itu perusahaan
akan memastikan bahwa kompor yang digunakan sudah dikonversi agar
gas yang mengalir memiliki tekanan yang stabil sehingga pemakaiannya
sama seperti menggunakan LPG baik dari waktu suhu normal ke panas
maupun volume gas yang digunakan saat memasak. Setelah semua uji
sudah terpenuhi maka pihak perusahaan akan melakukan uji coba

penggunaan gas bumi, apabila sudah dirasa aman tidak ada kebocoran



ataupun kendala lain maka gas sudah bisa digunakan untuk kebutuhan
sehari- hari. Data pelanggan yang sudah memakai gas rumah tangga akan
disimpan hingga pelanggan memutuskan untuk berhenti berlanggan.

2. Pekerja Lapangan

Pada divisi ini, pekerja lapangan melakukan survey jalur pipa
distribusi dan instalasi, dimana proses mencari customer yang telah
melakukan pengisian formulir registrasi berlangganan gas, calon
pelanggan diminta untuk mengisi indentitasnya seperti alamat, KTP dan
nomor listrik. Setelah pengisian tersebut calon pelanggan telah
menyetujui pembelian produk gas bumi rumah tangga. Pada tahap
selanjutnya dilakukan verifikasi jalur pipa distribusi terdekat dengan
menggunakan aplikasi digio untuk mengukur diameter dan tekanan pipa
apakah wilayah tersebut layak untuk dialiri gas atau tidak layak.

3. Project Management Office (PMO)

PMO melakukan penerbitan nilai investasi pembangunan dengan
memperhitungkan nilai CapEx (Capital Expenditure) yang meliputi harga
gas yg dibeli dari trader, nilai investasi jalur pembangunan pipa distribusi
dan instalasi pelanggan, perhitungan IRR (Internal Rate of Return) dan
HPP (Harga Pokok Penjualan). Nilai IRR digunakan sebagai indikator
untuk mengetahui tingkat efisiensi dari sebuah investasi dan perusahaan
subholding gas mengakumulasikan IRR perusahaan yaitu sebesar 9,8%
yang dapat dikatakan bahwa perusahaan layak untuk melakukan
pembangunan jaringan pipa distribusi dan instalasi.

4. Pekerja Proyek

Kontruksi pembangunan akan dilaksanakan apabila semua masalah
administrasi dan perhitungan biaya telah selesai. Pekerja proyek
melakukan perizinan untuk melakukan pembangunan yakni meliputi
dengan institusi terkait. Apabila sudah mendapatkan perizinan,
perusahaan akan melakukan pembangunan jalur pipa distribusi dan
instalasi. Pipa instalasi adalah pipa yang menghubungkan pipa distribusi
gas ke meteran sehingga gas bisa mengalir sampai ke kompor ataupun

dryer. Setelah proses perizinan dan pembangunan selesai dilakukan
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Commissioning untuk membuktikan bahwa struktur, sistem, dan
komponen instalasi yang dioperasikan memenuhi persyaratan dan kriteria
desain. Commissioning yang dilakukan antara lain yaitu, pengetesan
kebocoran jalur pipa distribusi dan instalasi. Selain itu perlu dilakukan
inject N2 (Nitrogen) untuk menghilangkan oksigen sebelum gas in untuk

menghindari terjadinya segitiga api.

4.2 Gambaran Umum Responden
Responden yang dianalisis dalam penelitian ini berjumlah 71 orang.
Penyajian data mengenai identitas responden yaitu untuk memberikan gambaran
tentang keadaan diri responden. Sedangkan prosedurnya dengan jalan
menyebarkan kuesioner dan meminta untuk mengisi kuesioner. Adapun gambaran
tentang responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini diklasifikasikan
berdasarkan jenis kelamin, usia dan pekerjaan. Terdapat 71 kuesioner yang disebar
dan seluruhnya telah kembali sehingga dapat dianalisis secara keseluruhan.
Responden dalam penelitian ini merupakan warga dari kelurahan Airlangga
tepatnya pada RT 002 dan RT 003, RW 008 yang berminat untuk melakukan
pemasangan gas rumah tangga.
4.2.1 Karakteristik Responden
Analisis data responden ini bertujuan untuk mengetahui keadaan dan
latar belakang responden berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan.
Responden dalam penelitian ini adalah warga dari kelurahan Airlangga.
Jumlah responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini sebanyak 71
responden.

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4.1 Analisis Data Penelitian Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis kelamin Responden Persentase (%)
1 Pria 35 50
2. Wanita 36 50
Total 71 100

Sumber: Data Hasil Pengolahan Kuesioner, 2023
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Berdasarkan Tabel 4.1 dapat dilihat bahwa warga kelurahan
Airlangga yang menjadi responden adalah berjenis kelamin pria
sebanyak 35 orang atau sebesar 50% dan wanita sebanyak 36 orang
atau sebesar 50% atau dapat dikatakan berbanding sama. Hal ini
mengindikasikan bahwa kebutuhan gas rumah tangga tidak
memandang gender atau jenis kelamin.

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.2 Analisis Data Penelitian Responden Berdasarkan Usia

No Usia Responden Persentase (%)
1 20-30 tahun 8 11
2 31-40 tahun 16 22
3 41-50 tahun 20 29
4 51-60 tahun 21 30
5 61 tahun ke atas 6 8
Total 71 100

Sumber: Data Hasil Pengolahan Kuesioner, 2023

Berdasarkan tabel 4.2 dapat dilihat bahwa bahwa sebanyak 8
orang (11%) berusia 20-30 tahun, 16 orang (22%) berusia antara 31-
40 tahun, 20 orang (29%) berusia antara 41-50 tahun, 21 orang (30%)
berusia antara 51-60 tahun dan 6 orang (8%) berusia antara 61 tahun
ke atas. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa paling banyak
responden yang dijadikan sampel adalah yang berusia antara 51-60
tahun karena memiliki keputusan pembelian yang cukup tinggi

dibandingkan dengan warga yang berusia di bawah 51 tahun.

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4.3 Analisis Data Penelitian Responden Berdasarkan Pekerjaan

No Pekerjaan Responden Persentase (%)

1 Ibu Rumah Tangga 20 29
2 Pegawai Negeri 4 6

3 Pegawai Swasta 24 33
4 Wiraswasta 15 21
5 Mahasiswa 0 0

6 Lainnya 8 11

Total 71 100

Sumber: Data Hasil Pengolahan Kuesioner, 2023
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Berdasarkan tabel 4.3 dapat dilihat bahwa bahwa sebanyak 20
orang (29%) bekerja sebagai Ibu Rumah Tangga, 4 orang (6%)
bekerja sebagai Pegawai Negeri, 24 orang (33%) bekerja sebagai
Pegawai Swasta, 15 orang (21%) bekerja sebagai Wiraswasta dan 8
orang (11%) berprofesi lainnya seperti pensiunan dan tidak bekerja.
Hasil tersebut mengindikasikan bahwa paling banyak responden yang
dijadikan sampel adalah yang bekerja sebagai Pegawai Swasta karena
memiliki kemampuan untuk membayar pengeluaran gas untuk
kedepannya sehingga memutuskan untuk melakukan keputusan

pembelian.

4.3 Analisis Statistik Deskriptif
Analisis statistik deskriptif dalam sebuah penelitian digunakan untuk
menguraikan karakteristik dari obyek penelitian yang diteliti yaitu responden.
Responden yang digunakan untuk penelitian ini merupakan warga kelurahan
Airlangga RT 002 dan 003 RW 008 sebanyak 71 responden.
1) Distribusi Frekuensi Variabel Personal Selling (X1)
Pada tabel variabel Personal Selling yang terdiri dari 14 item
pernyataan. Untuk itu, seluruh item pernyataan tersebut dapat dilihat sebagai

berikut.

Tabel 4.4 Distribusi Tanggapan Responden pada Variabel Personal Selling

No. Item Item Pernyataan Mean | Kriteria

X1.1 Menurut saya pihak wiraniaga/sales melakukan 0.77 sangat
prospeksi/ mencari kontak pengurus RW ataupun RT| ™ setuju
setempat untuk mencari informasi terkait warganya yang
tertarik menggunakan Gas Bumi Rumah Tangga

X1.2 Saya berminat untuk beralih dari LPG menggunakan Gas | 0.78 | sangat
Bumi Rumah Tangga setuju

X1.3 Menurut saya pihak wiraniaga/sales sudah menawarkan sangat
agenda sosialisasi untuk pengenalan produk Gas Bumi| 0.77 | setuju
Rumah Tangga

X1.4 Menurut saya pihak wiraniaga/sales telah mengenalkan sangat
identitas diri sebelum menawarkan produk Gas Bumi| 0.78 | setuju
Rumah Tangga

X1.5 Menurut saya pihak wiraniaga/sales mengenalkan 086 sangat
program yang akan ditawarkan ) setuju

X1.6 Menurut saya pihak wiraniaga/sales mengenalkan produk sangat

. 0.78 ;

Gas Bumi Rumah Tangga setuju




No. Item Item Pernyataan Mean | Kriteria

X1.7 Menurut saya pihak wiraniaga/sales menjelaskan secara sangat
rinci mengenai fitur pada produk Gas Bumi Rumah| 0.76 | setuju
Tangga

X1.8 Menurut saya pihak wiraniaga/sales menjelaskan secara sangat
rinci mengenai keunggulan pada produk Gas Bumi| 0.78 | setuju
Rumah Tangga

X1.9 Menurut saya pihak wiraniaga/sales menjelaskan secara sangat
rinci mengenai manfaat pada produk Gas Bumi Rumah | 0.83 | setuju
Tangga

X1.10 Menurut saya pihak wiraniaga/sales menjelaskan secara sangat
rinci mengenai nilai guna pada produk Gas Bumi Rumah | 0.83 | setuju
Tangga

X1.11 Menurut saya pihak wiraniaga/sales mau menanyakan setuju
keberatan yang 0.75
dirasakan pembeli

X1.12 Menurut saya pihak  wiraniaga/sales  memiliki setuju

kemampuan untuk menjawab sanggahan/ keberatan| 0.73
pembeli secara jelas
X1.13 Menurut saya pihak wiraniaga/sales merespon dengan sangat
positif/tidak bersikap memaksa ketika menanyakan| 0.76 | setuju
pembelian produk Gas Bumi Rumah Tangga.

X1.14 Menurut saya pihak wiraniaga/sales menindak lanjuti setuju
sosialisasi setelah saya benar- benar memahami apa yang | 0.74
dikatakannya.

Grand sangat

Mean (X1) 0.78 setuju

Sumber: Data Hasil Pengolahan Kuesioner, 2023

Berdasarkan tabel 4.4 menunjukkan hasil perhitungan Grand Mean
terhadap seluruh indikator variabel Personal Selling sebesar 0,78 yang
menyatakan Sangat Setuju untuk seluruh indikator pernyataan variabel
Personal Selling. Pada indikator Personal Selling yang memiliki nilai
tertinggi terdapat pada pernyataan " Menurut saya pihak wiraniaga/sales
mengenalkan program yang akan ditawarkan " (Xi.5) dengan nilai skor rata-
rata 0,86 dan kategori Sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa pihak
wiraniaga/sales menunjukkan kemampuan komunikasi yang baik untuk
dapat menjelaskan produk atau jasa kepada pelanggan dengan jelas dan
efektif pada warga dengan cara mendengarkan kebutuhan pelanggan dengan
seksama dan memberikan solusi yang sesuai dengan kebutuhan tersebut.
Sedangkan untuk nilai terendah dengan skor rata-rata 0,73 dengan kategori
Sangat Setuju yang terdapat pada pernyataan item (Xi7) " Menurut saya
pihak wiraniaga/sales memiliki kemampuan untuk menjawab sanggahan/

keberatan pembeli secara jelas". Hal ini menunjukkan bahwa harus

53



2)

54

menyesuaikan penggunaan bahasa sesuai dengan kemampuan calon
pelanggan.
Distribusi Frekuensi Variabel Perceived Value (X2)

Pada tabel 4.5 variabel Perceived Value yang terdiri dari 6 item
pernyataan. Untuk itu, seluruh item pernyataan tersebut dapat dilihat sebagai

berikut.

Tabel 4.5 Distribusi Tanggapan Responden pada Variabel Perceive Value

No. Item Item Pernyataan Mean Kriteria
Saya membeli produk gas bumi rumah
tangga karena saya telah memiliki ikatan
emosional (perasaan senang) yang meyakini
bahwa merek ini berkualitas
Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
X2.2 Tangga karena ingin berkontribusi lebih | 0.76 sangat setuju
baik dalam pemanfaatan energi
Saya membeli produk Gas Bumi
Rumah Tangga karena mempunyai
keunggulan dibandingkan produk lain serta
kualitasnya yang dapat dipercaya
Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
X2.4 Tangga karena kinerja dari fitur produk | 0.76 sangat setuju
sesuai dengan yang saya harapkan
Saya membeli produk Gas Bumi Rumah 0.78
X2.5 Tangga karena harga yang ditawarkan ‘ sangat setuju
sesuai dengan kualitas yang diberikan
Saya membeli produk Gas Bumi Rumah 0.70
X2.6 Tangga karena dapat menghemat biaya ' setuju
pemakaian gas untuk jangka panjang.

X2.1 0.73 setuju

X2.3 0.77 sangat setuju

Grand Mean
(X2)
Sumber: Data Hasil Pengolahan Kuesioner, 2023

0.75 setuju

Pada tabel 4.5 menjelaskan nilai Grand Mean terhadap seluruh
indikator variabel Perceived Value sebesar 0,75 yang menyatakan Setuju
untuk seluruh indikator pernyataan variabel Perceived Value. Pada indikator
Perceived Value nilai tertinggi terdapat pada pernyataan " Saya membeli
produk Gas Bumi Rumah Tangga karena harga yang ditawarkan sesuai
dengan kualitas yang diberikan" (X»s) dengan nilai skor rata-rata 0,78 dan
kategori Sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa Perceived value
merupakan sesuatu yang sangat penting dalam pemahaman perilaku
konsumen, karena dengan adanya persepsi konsumen tentang value dari

harga produk yang diberikan dengan kualitas produk yang didapatkan apakah
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yang ditawarkan sehingga berpengaruh terhadap keputusan pembelian
mereka yang pada akhirnya mampu menciptakan loyalitas merek. Sedangkan
untuk nilai terendah dengan skor rata-rata 0,70 dengan kategori Sangat
Setuju yang terdapat pada pernyataan item (X¢) " Saya membeli produk Gas
Bumi Rumah Tangga karena dapat menghemat biaya pemakaian gas untuk
jangka panjang.". Hal ini menunjukkan bahwa etika seseorang meyakini
bahwa produk yang diinginkan adalah layak untuk dibeli untuk jangka
panjang.
Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Decision (Y)

Pada tabel 4.6 variabel Purchase Decision yang terdiri dari 10 item

pernyataan. Untuk itu, seluruh item pernyataan tersebut dapat dilihat sebagai

berikut.
Tabel 4.6 Distribusi Tanggapan Responden pada Variabel Purchase Decision
No. Item Item Pernyataan Mean | Kriteria

Y.1 Saya membeli produk Gas Bumi Rumah Tangga| 0.65 setuju
karena membutuhkan barang tersebut sebagai
kebutuhan saat memasak serta ketersediannya
selama 24 jam.

Y2T Sebelum membeli produk Gas Bumi Rumah Tangga | 0.75 setuju
saya sudah mencari infomasi mengenai produk
tersebut.

Y.3 Saya membeli produk gas bumi rumah tangga karena | 0.76 sangat
ingin memenuhi kebutuhan saya dalam penggunaan setuju
gas

Y.4 Saya membeli produk gas bumi rumah tangga karena | 0.76 sangat
adanya garansi setelah pembelian setuju

Y.5 Saya membeli produk gas bumi rumah tangga karena | 0.79 sangat
adanya manfaat yang memuaskan dalam memenuhi setuju
kebutuhan memasak dan lain- lain

Y.6 Saya membeli produk Gas Bumi Rumah Tangga| 0.84 sangat
karena saya mempercayai merek ini berkualitas setuju

Y.7 Saya membeli produk Gas Bumi Rumah Tangga| 0.80 sangat
karena program ini dinaungi oleh pemerintah setuju

Y.8 Saya membeli produk Gas Bumi Rumah Tangga| 0.74
karena batas waktu yang telah ditetukan oleh pihak setuju
wiraniaga/ sales

Y.9 Saya membeli produk gas bumi rumah tangga karena | 0.78 sangat
perusahaan menyediakan metode pembayaran setuju
selengkap mungkin untuk memudahkan pembayaran

Y.10 Saya akan merekomendasikan Gas Bumi 0.77 sangat
Rumah Tangga ke orang/pihak lain. setuju

Grand 0.76 sangat
Mean (Y) setuju

Sumber: Data Hasil Pengolahan Kuesioner, 2023
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Hasil perhitungan Grand Mean terhadap seluruh indikator variabel
Purchase Decision sebesar 0,76 yang menyatakan Sangat Setuju untuk
seluruh indikator pernyataan variabel Purchase Decision. Pada indikator

Purchase Decision yang memiliki nilai tertinggi terdapat pada
pernyataan " Saya membeli produk Gas Bumi Rumah Tangga karena saya
mempercayai merek ini berkualitas" (Y.6) dengan nilai skor rata-rata 0,84
dengan kategori Sangat setuju. Hal ini menunjukkan seorang karyawan dapat
menunjukkan bahwa merek merupakan faktor yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Merek yang baik akan memberikan dampak
positif bagi Perusahaan karena adanya brand trust dari konsumen terhadap
produk. Sedangkan untuk nilai terendah dengan skor rata-rata 0,65 dengan
kategori Sangat Setuju yang terdapat pada pernyataan item (Y.1) " Saya
membeli produk Gas Bumi Rumah Tangga karena membutuhkan barang
tersebut sebagai kebutuhan saat memasak serta ketersediannya selama 24
jam". Hal ini menunjukkan produk yang ditawarkan perusahaan memiliki

keunggulan pada fitur ketersediaannya yang bisa dipakai kapan saja.

4.4 Uji Kualitas Data

4.4.1 Uji Validitas Data

Uji validitas menunjukkan sejauh mana alat pengukur yang
dipergunakan untuk mengukur apa yang diukur. Dengan alat ukur yang
valid diharapkan terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan
data yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti. Adapun caranya
adalah dengan mengkorelasikan antara skor yang diperoleh pada masing-
masing item pertanyaan dengan skor total individu. Pengambilan keputusan
berdasarkan pada nilai r hitung (Corrected Item-Total Correlation) > r tabel
sebesar 0,235, untuk df = 71-2—-1= 68; = 0,05 maka item/ pertanyaan
tersebut valid dan sebaliknya. Tabel 4.7 menunjukkan bahwa instrumen
penelitian Variabel Personal Selling (Xi), Perceived Value (X2) dan
Purchase Decision (Y) seluruhnya adalah valid. Dikatakan valid karena
semua instrumen penelitian memiliki rhitung > r Tabel. Hal ini berarti

instrumen penelitian yang digunakan adalah sah yaitu pernyataan-



pernyataan pada kuesioner mampu mengungkapkan apa yang diukur oleh

kuesioner tersebut.

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas

Item Validitas
No | Variabel | Pernyataan Koefesie.n r tabel keterangan
Kkorelasi

1. |Personal X1.1 0.513 0.235 Valid
Selling X1.2 0.530 0.235 Valid
(XD X1.3 0513 0.235 Valid
X1.4 0.530 0.235 Valid

X1.5 0.293 0.235 Valid

X1.6 0.530 0.235 Valid

X1.7 0.575 0.235 Valid

X1.8 0.553 0.235 Valid

X1.9 0.382 0.235 Valid

X1.10 0.392 0.235 Valid

X1.11 0.672 0.235 Valid

X1.12 0.747 0.235 Valid

X1.13 0.620 0.235 Valid

X1.14 0.616 0.235 Valid

2. |Perceived |X2.1 0.814 0.235 Valid
Value X2.2 0.585 0.235 Valid
(X2) X2.3 0.454 0.235 Valid
X2.4 0.760 0.235 Valid

X2.5 0.435 0.235 Valid

X2.6 0.850 0.235 Valid

3. [|Purchase |Y1.1 0.664 0.235 Valid
Decision  |y1.2 0.740 0.235 Valid
(¥) Y13 0.583 0.235 Valid
Y1.4 0.506 0.235 Valid

Y15 0.491 0.235 Valid

Y1.6 0.244 0.235 Valid

Y1.7 0.394 0.235 Valid

Y1.8 0.535 0.235 Valid

Y1.9 0.330 0.235 Valid

Y1.10 0.372 0.235 Valid

(Sumber: Data Pengolahan, 2023)

4.4.2 Hasil Uji Reliabilitas

Tujuan dari uji reliablitas ini adalah untuk mengetahui seberapa alat

ukur dapat dipercaya. Pada tingkat reliabel suatu variabel atau konstruk

penelitian dapat dilihat dari hasil uji statistik Cronbach Alpha (o). Jadi suatu

variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.60
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Semakin nilai alphanya mendekati satu maka nilai reliabilitas datanya
semakin terpercaya. Hasil pengujian reliabilitas dapat dilihat pada tabel

hasil uji reliabilitas di bawah ini.

Tabel 4.8 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Personal Selling (X1) 0,797 Reliabel
Perceived Value (X2) 0,742 Reliabel
Purchase Decision (Y) 0,643 Reliabel

(Sumber: Data Pengolahan, 2023)

Dari tabel tersebut menunjukan nilai Cronbach Alpha dari variabel
Personal Selling sebesar 0,797 atau 79%, nilai Cronbach Alpha dari
variabel Perceived Value sebesar 0,742 atau 74%, dan nilai Cronbach Alpha
dari variabel Purchase Decision sebesar 0,643 atau 64%. Jadi semua
variabel (Personal Selling, Perceived Value dan Purchase Decision)
termasuk reliabel. Hal ini terlihat dari nilai Cronbach Alpha dari semua
variabel memiliki nilai diatas 0,60.

4.4.3 Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

Uji normalitas menggunakan analisis grafik dan analisis
statistik. Analisis grafik yaitu berupa grafik histogram dan grafik P-
P Plot. Adapun grafik histogram dan P-P Plot dapat di lihat pada
gambar 4.1 dan 4.2. Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan
uji statistik One-Sample Kolmogorov Smirnov Test.
Jika nilai sig > 0.05, maka data berdistribusi normal.

Jika nilai sig < 0.05, maka data tidak berdistribusi normal.
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Gambar 4. 3 Uji Normalitas Menggunakan Histogram
(Sumber: Data Pengolahan, 2023)

Gambar di atas merupakan grafik histogram dan dikatakan
normal jika distribusi data membentuk lonceng (bell shaped), tidak
condong ke kiri atau tidak condong ke kanan (Santoso, 2015: 43).
Grafik histogram diatas membentuk lonceng dan tidak condong ke
kanan atau ke kiri sehingga grafik histogram tersebut dinyatakan

normal.
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Gambar 4. 4 Uji Normalitas Menggunakan P- P Plot
(Sumber: Data Pengolahan, 2023)

Grafik P-P Plot dapat difahami dengan melihat penyebaran
item pada garis diagonal pada grafik. Grafik P-P Plot dikatan tidak
memenuhi syarat asumsi normalitas apabila item menyebar jauh di
garis diagonal dan tidak mengikuti arag garis diagonal (Ghozali,
2016: 156). Grafik diatas memberikan penjeasan lengkungnya
menunjukan bentuk P-P Plot disekitar garis regresi. Grafik P-P Plot
diatas menunjukan bahwa data menyebar di sekitar garis diagonal
dan mengikuti arah garis diagonal tersebut. Dengan demikian,
bahwa model regresi berdistribusi normal atau memenuhi syarat
asumsi normalitas. Uji normalitas dengan grafik histogram dan
grafik P-P Plot perlu diperkuat dengan uji statistik. Uji statistik
menggunakan uji Kolmogorov- Smirnov dapat lihat hasil uji

statistik pada tabel 4.9.



Tabel 4.9 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
\Unstandardized
Residual
N 71
Normal Parametersa,b Mean .0000000
Std. Deviation 44672200
Most Extreme Differences | Absolute 121
Positive 119
Negative -.121
Test Statistic 121
[Asymp. Sig. (2-tailed) 0129
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

(Sumber: Data Pengolahan, 2023)

Hasil uji normalitas ko/mogorov-smirnov mempunyai signifikansi
variabel sebesar 0.12 > 0.05. Hasil tersebut menunjukan bahwa
variabel personal selling dan perceived value berdistribusi normal.
Uji Multikolinieritas

Jika nilai folerance > 0.10 atau nilai VIF < 10, maka lolos uji
multikolinieritas.

Jika nilai folerance < 0.10 atau nilai VIF > 10, maka tidak lolos uji
multikolinieritas.

Tabel 4.10 Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients?
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 TOTALX1 511 1.956
TOTALX2 511 1.956

a. Dependent Variable: TOTALY 1
(Sumber: Data Pengolahan, 2023)

Hasil uji multikolinieritas menunjukkan bahwa semua
variabel mempunyai nilai tolerance > 0.10 dan nilai VIF < 10, maka
dapat disimpulkan tidak terdapat gejala multikolinieritas atau lolos

uji multikolinieritas.
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3. Uji Heteroskesdatisitas
Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk
pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian
menyempit, maka mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas.
Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas
dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi

heteroskedastisitas.
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Gambar 4.5 Hasil Uji Heteroskesdatisitas
(Sumber: Data Pengolahan, 2023)

Hasil uji heteroskesdatisitas menunjukkan bahwa tidak ada
pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan dibawah angka
0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Selain itu

berdasarkan Uji Glejser menunjukkan hasil sebagai berikut.

Tabel 4. 11 Hasil Uji Glejser

Coefficients”
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(Sumber: Data Pengolahan, 2023)
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Uji Glejser digunakan agar bisa mengetahui apakah pola
variabel gangguan mengandung heteroskedastisitas atau tidak. Jika
nilai statistik t-hitung < t-tabel maka tidak mengandung
heteroskedastisitas. Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui nilai t-
hitung pada Personal Selling (X1) sebesar 0,000 dan Perceived Value
(X2) sebesar 0,000. Dari hasil Uji Glejser tersebut bisa disimpulkan
bahwa tidak mengandung masalah heteroskedastisitas karena nilai t-

hitung lebih kecil dari t-tabel yaitu 1,667.

4.4.4 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda dalam penelitian ini digunakan untuk
mencari pengaruh variabel Personal Selling (X1) dan Perceived Value (X2)
terhadap Purchase Decision (Y). Hasil perhitungan menggunakan SPSS
sebagaimana disajikan dalam tabel hasil Uji Regresi Linier Berganda di

bawah ini:

Tabel 4.12 Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Model Beta

Konstanta 2,281
Personal Selling 0,300
Perceived Value 0,467

(Sumber: Data Pengolahan, 2023)

Berdasarkan tabel hasil uji analisis linier berganda dapat diketahui
persamaan regresi yang berbentuk sebagai berikut:

Y =2,281+0,300X1+ 0,467X2+ e (4.1)

Dari persamaan regresi linier berganda di atas menunjukan bahwa:

1. Nilai konstanta (a) memiliki nilai positif sebesar 2,281. Tanda positif
artinya menunjukkan arah yang searah antar variabel independen dan
dependen. Hal ini menunjukkan bahwa variabel independen yang
meliputi Personal Selling (X1) dan Perceived Value (X2) jika bernilai
0 atau tidak mengalami perubahan, maka nilai Purchase Decision (Y)

sebesar 2,281.
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2. Nilai koefisien regresi variabel Personal Selling (X1) sebesar 0,300
bernilai positif yang berarti setiap 1% kenaikan Personal Selling
mengukur semakin meningkatnya Purchase Decision dengan angka
numerik sebesar 0,300. Dilihat dari sisi elastisitasnya maka dapat
diinterpretasikan bahwa kenaikan Personal Selling akan diikuti dengan
kenaikan keputusan pembelian sebesar 30%.

3. Nilai koefisien regresi variabel Perceived Value (X2) sebesar 0,467
bernilai positif yang berarti setiap 1% kenaikan Perceived Value
mengukur semakin meningkatnya Purchase Decision dengan angka
numerik sebesar 0,467. Dilihat dari sisi elastisitasnya maka dapat
diinterpretasikan bahwa kenaikan Perceived Value akan diikuti dengan
kenaikan keputusan pembelian sebesar 46%.

4.4.5 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa
besar variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen
(Ghozali, 2011:87). Koefisien determinasi mengukur seberapa besar
pengaruh variabel independen secara keseluruhan terhadap naik turunnya
variasi nilai variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah nol dan
satu. Nilai R menunjukkan kuat lemahnya hubungan variabel independen
dengan variabel dependen. Jika nilai R < 0,5 maka hubungan variabel
independen dengan variabel dependen tidak kuat, sedangkan jika R > 0,5
maka hubungan variabel independen dengan variabel dependen kuat

(Ghozali, 2011:87).

Tabel 4.13 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
R Adjust R Square

0,768 0,577
(Sumber: Data Pengolahan, 2023)

Berdasarkan hasil Uji Koefisien Determinasi(R?), menunjukan nilai R
sebesar 0,768 atau 76,8%. Hal ini menunjukan korelasi yang kuat pada
Personal Selling dan Perceived Value terhadap Purchase Decision karena

memiliki nilai koefisien korelasi diatas 0,50. Nilai Adjusted R Square



sebesar 0,577 atau 57,7% menunjukan bahwa keterlibatan pengaruh antara
Personal Selling dan Perceived Value tethadap Purchase Decision sebesar
57,7% sedangkan sisanya 0,423 atau 42,3% dijelaskan oleh faktor-faktor
yang tidak dijelaskan pada penelitian ini.
4.4.6 Uji Parsial (Uji t)

Uji T digunakan untuk menguji signifikan Personal Selling (X1) dan
Perceived Value (X2) terhadap Purchase Decision (Y). Berikut ini adalah
hasil perhitungan uji t yang telah direkapitulasi dalam tabel hasil uji t di

bawah ini:
Tabel 4.14 Hasil Uji t
Model t-hitung Sig Keterangan
Personal Selling 3,765 0,000 Berpengaruh
Perceived Value 3,899 0,000 Berpengaruh
t- tabel = 1,667

(Sumber: Data Pengolahan, 2023)

Berdasarkan tabel hasil uji t diatas, dapat dilihat nilai t-tabel yang
diperoleh setiap variabel. Untuk membuat kesimpulan menerima atau
menolak Ho, terlebih dahulu harus ditentukan nilai-nilai t-tabel yang akan
digunakan. Nilai ini bergantung pada besarnya degree of freedom (df) dan
tingkat signifikansi yang digunakan. Dengan menggunakan tingkat
signifikansi 5% dan nilai df sebesar n - k -1 (71 -2- 1= 68) diperoleh nilai
t-tabel sebesar 1.667.

Dari hasil uji t di atas menunjukan bahwa:

1. Pengaruh Personal Selling terhadap Purchase Decision (Hr)
Berdasarkan pada pengujian, didapatkan hasil Personal Selling memiliki
koefisien regresi sebesar 3.765 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000.
Nilai signifikansi di bawah a (0,05) menunjukan bahwa Personal Selling
memiliki arah yang positif dan signifikan terhadap Purchase Decision.
Dengan demikian penelitian ini menjelaskan bahwa hipotesis 1 diterima
karena diketahui nilai t-hitung sebesar 3.765. Jika dibandingkan dengan
nilai t-tabel sebesar 1.667 maka t-hitung yang diperoleh jauh lebih besar

dari nilai t-tabel.
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2.Pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Decision (H>)
Berdasarkan pada pengujian, didapatkan hasil Perceived Value memiliki
koefisien regresi sebesar 3.899 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000.
Nilai signifikansi di bawah a (0,05) menunjukan bahwa Perceived Value
memiliki arah yang positif dan signifikan terhadap Purchase Decision.
Dengan demikian penelitian ini menjelaskan bahwa hipotesis 2 diterima
karena diketahui nilai t-hitung sebesar 3.899. Jika dibandingkan dengan
nilai t-tabel sebesar 1.667 maka t-hitung yang diperoleh jauh lebih besar
dari nilai t-tabel.

4.4.7 Pengujian Hipotesis Simultan (Uji F)

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel
independen yang dimasukkan ke dalam model regresi berpengaruh secara
bersama-sama terhadap variabel dependen. Adapun hasil pengujian statistik

uji F dari SPSS terdapat pada tabel hasil uji f di bawah ini:
Tabel 4.15 Hasil Uji F
F-hitung F- tabel

48,813 3,13
(Sumber: Data Pengolahan, 2023)

Langkah pertama uji F yaitu merumuskan hipotesis yang mana
diduga terdapat pengaruh antara Personal Selling dan Perceived Value
terhadap Purchase Decision. Langkah kedua yaitu menentukan besarnya F
tabel dengan ukuran sampel. Dimana dk pembilang (k) = 2, dk penyebut
(n) =71 dan nilai o= 0.05, sehingga di dapat F tabel = 3,13. Langkah ketiga
adalah menentukan besarnya F hitung = 48,813 yang telah disajikan pada
tabel ANOVA dalam persamaan regresi. Langkah keempat yaitu membuat
keputusan pengujian dengan cara membandingkan antara F hitung dengan
F tabel. Karena F hitung lebih besar dari F tabel (48,813 >3,13) maka
hipotesis yang menyatakan bahwa diduga terdapat pengaruh antara antara
Personal Selling dan Perceived Value terhadap Purchase Decision dapat

diterima dan terbukti benar, sehingga H3 diterima.



4.5 Analisis dan Pembahasan
Pengukuran pengaruh Purchase Decision (Y) dalam penelitian ini dilakukan
dengan mengangkat dua variabel bebas Personal Selling (X1) dan Perceived Value
(X2) dengan hasil sebagai berikut:

4.5.1 Personal Selling berpengaruh terhadap Purchase Decision pada
produk gas bumi rumah tangga (Hi)

Ho.1 : Personal Selling tidak berpengaruh terhadap Purchase Decision

Hji.1: Personal Selling berpengaruh terhadap Purchase Decision

Berdasarkan hasil analisis, Personal Selling berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Decision pada produk gas bumi rumah
tangga. Hal ini terlihat dari nilai t-hitung (3,765) > t-tabel (1,667) maka HO
ditolak dan dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 < a. = 0,05. Dari hasil
tersebut dapat disimpulkan bahwasannya hipotesis diterima dan dapat
diartikan bahwa variabel Personal Selling berpengaruh positif signifikan
terhadap Purchase Decision.

Menurut Kotler & Armstrong (2014: 486), Tenaga penjual dapat
digambarkan sebagai jembatan yang menghubungkan perusahaan dengan
pelanggannya. Tenaga penjual merepresentasikan perusahaan kepada
pelanggan, mereka menemukan dan menggarap pelanggan baru serta
mengkomunikasikan informasi tentang produk yang ditawarkan oleh
perusahaan. Mereka menjual produk dengan melakukan pendekatan kepada
calon pelanggan, tetapi pada saat yang bersamaan tenaga penjual juga
merepresentasikan pelanggan kepada perusahaan dengan menjadi
pahlawannya pelanggan didalam perusahaan. Menurut Philip Kotler dan
Gary Armstrong (2008:117) mengungkapkan bahwa Personal Selling
merupakan salah satu metode promosi insentif jangka pendek untuk
mendorong pembelian atau penjualan produk atau jasa, dan promosi yang
dilakukan mempengaruhi secara langsung sikap dan perilaku calon
pelanggan untuk melakukan Purchase Decision.

Pada hasil kuisioner tabel 4.4 (hal. 53) terhadap pernyataan indikator
(Xis5) “Menurut saya pihak wiraniaga/sales mengenalkan program yang

akan ditawarkan” yang memiliki nilai tertinggi sebesar 0,862. Menjelaskan

67



68

bahwa dengan adanya pengenalan wiraniaga, perusahaan, program serta
produk yang ditawarkan, calon pelanggan akan lebih tidak merasa
canggung dan juga senang untuk menerima informasi yang akan
disampaikan oleh wiraniaga/sales. Pihak wiraniaga/sales harus memiliki
gestur yang ceria dan ramah agar dapat lebih cepat beradaptasi dengan
lingkungan sekitar sehingga warga setempat pun tidak segan- segan untuk
bertanya ketika ada yang dibingungkan sehingga memudahkan dalam
proses pengenalan program dan produk yang ditawarkan.

Merujuk dengan kondisi realita pada Perusahaan Subholding Gas di
Surabaya dengan adanya penerapan promosi Personal Selling dan sesuai
dari hasil wawancara yang telah dilaksanakan kepada Analyst, Sales City
Gas area Surabaya tersebut yang menyatakan bahwa “pihak sales wajib
menjelaskan secara rinci dan terstruktur agar audience yang mendengarkan
juga memahami apa yang disampaikan oleh sales terkait program dan
produk yang akan ditawarkan, terlebih pada keunggulan gas buminya”.
Hasil dari wawancara menunjukkan penerapan Personal Selling pada
warga kelurahan Airlangga sesuai dengan indikator dan diharapkan
berpengaruh terhadap Purchase Decision pada produk gas bumi rumah
tangga. Adapun bukti untuk memperkuat hasil wawancara pada lampiran
(19) hal (154) yang menunjukkan kegiatan promosi Personal Selling pada
warga kelurahan Airlangga yang sudah dilakukan.

Sebelum dilakukannya sosialisasi di kelurahan Airlangga, pihak
perusahaan terlebih dahlu mendatangi kantor kelurahan untuk meminta izin
dan meminta kontak pengurus RW setempat dan melakukan beberapa
penawaran seperti dilakukannya survey untuk mengukur pipa jaringan dan
sosialisasi, apabila pihak kelurahan menyetujui penawaran tersebut maka
akan dilanjutkan ke tahap selanjutnya, Hal tersebut sesuai dengan jawaban
responden yang sebagian besar menjawab sangat setuju yaitu terdapat 71
orang dengan nilai mean sebesar 0,77 pada item pernyataan (X11) “Menurut
saya pithak wiraniaga/sales melakukan prospeksi/ mencari kontak pengurus
RW ataupun RT setempat untuk mencari informasi terkait warganya yang

tertarik menggunakan Gas Bumi Rumah Tangga”. Pihak perusahaan



menghubungi ketua RT dan RW dan untuk meminta perizinan dilakukannya
sosialisasi di wilayah tersebut. Hal ini sesuai dengan lampiran (16) hal
(137) pada item penyataan (X12) “Menurut saya pihak wiraniaga/sales sudah
menawarkan agenda sosialisasi untuk pengenalan produk Gas Bumi Rumah
Tangga . Sosialisasi dilakukan untuk mempromosikan produk yang akan
ditawarkan, sales diharapkan untuk memperkenalkan identitas, program
dan produk yang akan ditawarkan dengan tutur bahasa yang mudah
dipahami oleh calon pelanggan, hal tersebut sesuai dengan jawaban
responden yang Sebagian besar menjawab sangat setuju dengan nilai mean
sebesar 0,78 pada item (X13) “Menurut saya pihak wiraniaga/sales telah
mengenalkan identitas diri, program dan produk sebelum melakukan
sosialisasi Gas Bumi Rumah Tangga”. Pada saat sosialisasi sales
melakukan presentasi yang menjelaskan secara detail terkait fitur,
keunggulan, manfaat dan nilai guna dari produk gas bumi rumah tangga
dengan harapan calon pelanggan dapat memahami dan tertarik terhadap
produk yang ditawarkan, hal ini sesuai dengan item (X14) “Menurut saya
pihak wiraniaga/sales telah mengenalkan identitas diri sebelum
menawarkan produk Gas Bumi Rumah Tangga”. Adapun bukti untuk
memperkuat hasil wawancara pada lampiran (16) hal (138) yang
menunjukkan kegiatan sosialisasi di kelurahan Airlangga RT 002 dan 003
pada RW 008.

Calon pelanggan juga diberikan kesempatan untuk bertanya
mengenai masalah yang dihadapi seperti harga, keamanan dan lainnya yang
dirasa masih membingungkan dan sales harus memiliki kemampuan untuk
menjawab masalah dari calon pembeli secara jelas sehingga meminimalisir
pertanyaan yang muncul, hal ini sesuai dengan dengan jawaban responden
yang Sebagian besar menjawab setuju dengan nilai mean sebesar 0,73 pada
item (X1s) “Menurut saya pihak wiraniaga/sales memiliki kemampuan untuk
menjawab sanggahan/ keberatan pembeli secara jelas”. Sales melakukan
penyebaran formulir dan brosur guna untuk mengetahui seberapa besar
keminatan warga kelurahan Airlangga terhadap penggunaan gas bumi

rumah tangga. Dalam hal ini, sales juga menyampaikan secara jujur apabila
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tidak ada paksaan sehingga sebanyak apapun formulir yang terkumpul
nantinya, respon positif maupun negatif akan dijadikan bahan perhitungan
oleh perusahaan, hal ini sesuai dengan lampiran (16) hal (141) pada item
(X16) “Menurut saya pihak wiraniaga/sales merespon dengan positif/ tidak
bersikap memaksa ketika menanyakan pembelian produk Gas Bumi Rumah
Tangga”. Sales akan menindak lanjuti kegiatan sosialisasi apabila semua
warga yang hadir sudah benar- benar memahami apa yang telah
disampaikan. Pihak sales juga memberikan keringanan kepada warga untuk
menghubunginya apabila terdapat kendala ataupun masalah yang dihadapi
oleh pelanggan dan hal ini sesuai dengan jawaban responden yang sebagian
besar menjawab setuju dengan nilai mean sebesar 0,74 pada item (X17)
“enurut saya pihak wiraniaga/sales menindak lanjuti sosialisasi setelah saya
benar- benar memahami apa yang dikatakannya”. Oleh karena itu dalam
penerapan Personal Selling pada Perusahaan Subholding Gas diharapkan
dapat memunculkan minat calon pelanggan untuk memutuskan pembelian.

Pada hasil kuisioner pada Purchase Decision tabel 4.6 (hal 56)
ditemukan nilai rata-rata tertinggi dengan nilai 0,841 terdapat pada
pernyataan “Saya membeli produk Gas Bumi Rumah Tangga karena saya
mempercayai merek ini berkualitas™ (Y.6). dari hasil wawancara yang telah
dilaksanakan kepada Analyst, Sales City Gas area Surabaya tersebut yang
menyatakan bahwa “Purchase Decision juga dipengaruhi oleh faktor lain
seperti merek atau perusahaan yang menawarkan. Merek yang sukses dapat
menciptakan kesan positif dalam benak pelanggan sehingga mengurangi
risiko pembelian dan memengaruhi keputusan pembelian/ Purchase
Decision” Hal tersebut didukung pada lampiran (19) hal (146).

Adapun beberapa faktor yang menjadi pertimbangan calon pelanggan
sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian gas bumi rumah tangga,
salah satunya adalah karena mereka sudah mengenali kebutuhan akan
memasak dan mencuci dengan pemakaian seperlunya, hal ini sesuai dengan
dengan jawaban responden yang sebagian besar menjawab setuju dengan
nilai mean sebesar 0,65 pada item (Y.1) “Saya membeli produk Gas Bumi

Rumah Tangga karena membutuhkan barang tersebut sebagai kebutuhan



saat memasak serta ketersediannya selama 24 jam”. Calon pelanggan juga
membutuhkan informasi terkait pemenuhan akan kebutuhannya dengan
cara mecari infromasi produk yang diperlukan. Produk- produk gas yang
beredar di pasaran cukup banyak dan bervariasi sehingga calon pelanggan
memerlukan perbandingan antara produk satu dengan yang lainnya untuk
mengetahui mana yang paling layak untuk dibeli, hal ini sesuai dengan
jawaban responden yang sebagian besar menjawab setuju dengan nilai
mean sebesar 0,75 pada item (Y.2). Dalam membandingkan produk, calon
pelanggan juga harus mengetahui apakah produk tersebut dapat memenuhi
kebutuhannya untuk memasak dan mencuci, manfaat dari produk yang akan
dibeli serta manfaat lain yang bisa menjadi nilai tambah seperti garansi
pembelian dan sistem pembayaran, hal ini sesuai berdasarkan dengan
jawaban responden yang sebagian besar menjawab sangat setuju dengan
nilai mean sebesar 0,76 pada item (Y.3) “Saya membeli produk gas bumi
rumah tangga karena ingin memenuhi kebutuhan saya dalam penggunaan
gas”.

Merek juga salah satu alasan konsumen membeli suatu produk,
apabila merek dari suatu produk sudah dikenal di kalangan masyarakat dan
memiliki citra yang baik, maka tak heran apabila konsumen akan membeli
produk dengan merek yang dirasa paling bersaing. Adapun beberapa
keunggulan lain seperti ketersedian produk yang mudah dijangkau, harga,
garansi dan metode pembayaran yang memudahkan calon pelanggan untuk
jangka Panjang, hal ini dapat dikuatkan dengan bukti lampiran (16) hal
(143) pada item (Y.4) “Saya membeli produk Gas Bumi Rumah Tangga
karena saya mempercayai merek ini berkualitas”. Pelanggan memutusukan
untuk membeli produk yang paling disukai dan apabila dirasa produk
tersebut berkualitas dan memuaskan, maka secara tidak langsung
pelanggan akan merekomendasikan produk yang dibelinya kepada orang
lain, hal ini sesuai dengan jawaban responden yang sebagian besar
menjawab sangat setuju dengan nilai mean sebesar 0,77 item (Y.5) “Saya

akan merekomendasikan Gas Bumi Rumah Tangga ke orang/pihak lain”.
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sehingga perusahaan akan menerima dampak positif dari keputusan
pembelian tersebut.

Personal selling adalah salah satu promosi yang paling massive
pembangunannya maka diperlukan promosi melalui media-media yang bisa
mengumpulkan masa, seperti dengan cara sosialisasi di skala Kelurahan
dan RW dan door to door, akan tetapi hal itu sudah sangat jarang dilakukan.
Untuk saat ini perusahaan mencoba untuk melakukan pendekatan kepada
masyarakat dengan harapan dapat membangun sistem rasa hubungan
kekeluargaan antara perusahaan dengan masyarakat sebagai calon
pelanggan. Sehingga nantinya dapat muncul kepercayaan warga terhadap
perusahaan dan penggunaan produk Gas bumi ini meningkat sehingga hal
tersebut dapat mempengaruhi calon pelanggan untuk berminat terhadap
produk yang ditawarkan. Adapun bukti untuk memperkuat hasil wawancara
pada lampiran (19) hal (146) yang menunjukkan pengaruh personal selling
terhadap minat calon pelanggan terhadap produk gas bumi rumah tangga
dan menyebabkan terjadinya purchase decision.

Sependapat dengan penelitian yang dilakukan oleh (Robiatul
Adawiyah & Dr. Harry S) dalam penelitiannya, mengungkapkan bahwa
personal selling menunjukkan hasil pengaruh signifikan positif terhadap
keputusan pengguna, dapat diartikan semakin baik komunikasi yang
dilakukan saat kegiatan personal selling semakin baik pula respon yang
didapat. Komunikasi dapat diartikan sebagai proses pemindahan pesan dari
komunikator kepada penerima/ komunikan secara langsung atau melalui
saluran dalam rangka mengubah atau memengaruhi perilakunya. Hubungan
komunikasi antara penjual dengan pembeli yang dibangun dengan perilaku
melayani akan menumbuhkan kedekatan emosional. Didukung pernyataan
penelitian terdahulu yang telah disebutkan, personal selling dapat
memberikan pengaruh positif terhadap pemahaman dan ketertarikan calon
pembeli kepada produk sehingga calon pembeli memutuskan untuk

melakukan pembelian.



4.5.2 Perceived Value berpengaruh terhadap Purchase Decision pada
produk gas bumi rumah tangga (Hz)

HO0.2 : Perceived Value tidak berpengaruh terhadap Purchase
Decision

H1.2 : Perceived Value berpengaruh terhadap Purchase Decision

Berdasarkan hasil analisis Perceived Value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Decision. Hal ini terlihat dari nilai t-hitung
(3,899) > t-tabel (1,667) maka HO ditolak dan dengan tingkat signifikan
sebesar 0,000 < o = 0,05. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan
bahwasannya hipotesis diterima dan dapat diartikan bahwa variabel
Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Decision.

Dillon dan Reif (2004) menyimpulkan bahwa sikap konsumen dan
persepsi mempengaruhi niat pembelian. Persepsi konsumen tidak tetap dan
dapat berubah- ubah sehingga adanya perbedaan antara apa yang dilihat dan
dilakukan. Perceived Value dapat didefinisikan sebagai cara konsumen
biasanya melihat atau merasakan tentang layanan dan produk tertentu. Agar
konsumen rela membeli produk tertentu, konsumen harus memiliki
persepsi yang positif terhadap produk yang ditawarkan (Koster dan Mojet,
2007). Hal ini diperkuat dalam teori (Huber et al., 2001dalam Aulia &
Sukati 2016:151) yang menyatakan bahwa penggunaan konsep nilai yang
dirasakan telah dianggap sebagai prasyarat penting bagi kelangsungan
usaha terutama dalam persaingan pasar yang sengit dan telah dianggap
sebagai kunci keputusan pembelian yang berdampak terhadap keberhasilan
bagi semua perusahaan.

Pada hasil kuisioner tabel 4.5 (hal. 54) " Saya membeli produk Gas
Bumi Rumah Tangga karena harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas
yang diberikan” (X,s) menunjukkan bahwa gas bumi rumah tangga yang
ditawarkan kepada warga bisa bersaing dengan LPG subsidi baik dari segi
harga maupun kualitas. Untuk itu, dari hasil kuisioner dapat disimpulkan
bahwa seorang wiraniaga/ sales harus bisa membentuk persepsi pelanggan

yang positif terhadap produk gas bumi rumah tangga yang ditawarkan
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sehingga persepsi tersebut dapat dijadikan bahan evaluasi sebelum
melakukan keputusan pembelian (Purchase Decision).

Berdasarkan penelitian tersebut sesuai dengan realita di perusahaan
subholding gas, Perceived Value perlu dipenuhi dalam melaksanakan
promosi. Merujuk pada hasil wawancara yang telah dilakukan dengan Area
Head Perusahaan subholding gas Surabaya mengenai persepsi nilai
pelanggan yang didapat yakni “Perceived value merupakan langkah awal
kesuksesan transaksi serta motivasi konsumen untuk melakukan pembelian
ulang. Apabila ekspektasi tidak memberikan kesan kepada konsumen yang
mempunyai pengalaman kepuasan dengan sebuah produk, mereka
mempunyai ekspektasi yang lebih baik dan cenderung untuk melakukan
pembelian ulang pada produk yang sama di masa yang akan datang
daripada melakukan swicth pada produk lain”. Hasil dari wawancara
tersebut menunjukkan Perceived value pada warga cukup baik sehingga
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan membantu perusahaan
dalam mencapai target yang telah ditentukan seperti pada lampiran (19) hal
(154) menunjukkan adanya perceived value yang tepat bagi konsumen,
perusahaan hendaknya memperhatikan kriteria evaluasi kualitas produk
dan program yang ditawarkan.

Untuk membentuk persepsi nilai pada calon pelanggan juga
dibutuhkan beberapa proses, seperti nilai emosional pada item (Xz1) “Saya
membeli produk gas bumi rumah tangga karena saya telah memiliki ikatan
emosional (perasaan senang) yang meyakini bahwa merek ini berkualitas”.
Sales harus bisa membawa perasaan yang bernilai positif terhadap audience
melalui sosialisasi. Nilai emosional ini bisa meliputi ketika sesi tanya jawab
sosialisasi terdapat calon pelanggan yang memberikan pertanyaan ataupun
pernyataan negatif, dalam hal ini sales dituntut untuk menjawab petanyaan
maupun pernyataan tersebut dengan pembawaan yang tenang dan
mengarahkan ke jawaban yang positif sehingga audience lain tidak
terpengaruh oleh argumen yang negatif. Hal tersebut dapat dibuktikan pada

lampiran (16) hal (145) dimana calon pelanggan bisa merasakan secara



emosional bahwa merek atau produk yang akan dibelinya ini sudah
memenuhi ekspetasinya.

Pada saat sosialisasi, pihak perusahaan juga menjelaskan bahwasanya
program ini merupakan anjuran dari kemetrian ESDM karena cadangan
minyak bumi di Indonesia semakin menipis dan produksinya cenderung
menurun dari tahun ke tahun. Selain itu, harga minyak bumi juga cenderung
naik untuk memenuhi kebutuhan energi dalam negeri. Hal ini sesuai
dengan lampiran (20) hal (158) pada item (X22) “Saya membeli produk Gas
Bumi Rumah Tangga karena ingin berkontribusi lebih baik dalam
pemanfaatan energi”, karena calon pelanggan juga mengantisipasi
terjadinya kenaikan pada harga LPG subsidi dan ingin ikut serta dalam
melestarikan lingkungan sehingga persepsi pelanggan seperti inilah yang
layak dijadikan panutan untuk warga rumah tangga lainnya sebab memiliki
pemikiran yang maju untuk jangka panjang.

Pada proses pembelian tentunya calon pelanggan mempunyai
pembanding dengan produk lain untuk bisa menentukan keputusan
pembelian. Pada item (Xz23) “Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
Tangga karena kinerja dari fitur produk sesuai dengan yang saya harapkan”,
calon pelanggan akan membandingkan antara LPG dan gas bumi dari segi
kualitas dan kinerja dari fitur kedua produk. Hal ini sesuai dengan jawaban
responden yang sebagian besar menjawab sangat setuju dengan nilai mean
sebesar 0,76 dan gas bumi rumah tangga memiliki keunggulan dalam hal
kualitas dan fitur dibandingkan dengan LPG. Pada item (X:4) “Saya
membeli produk Gas Bumi Rumah Tangga karena dapat menghemat biaya
pemakaian gas untuk jangka panjang” calon pelanggan akan
membandingkan kedua produk dari harga dan biaya investasi. Harga LPG
subsidi saat ini memang lebih murah dibandingkan dengan gas bumi tetapi
subsidi dari pemerintah juga bisa mengalami kenaikan maupun penurun
sewaktu- waktu berbeda dengan gas bumi yang harganya akan tetap stabil
hingga tahun ke tahun, oleh karena itu calon pelanggan memiliki persepsi
untuk memilith gas bumi dibandingkan dengan LPG karena dari segi

kualitas dan harga memang lebih unggul dan bisa diandalkan. Hal ini sesuai
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dengan jawaban responden yang sebagian besar menjawab setuju dengan
nilai mean sebesar 0,70.

Terpenuhinya kebutuhan perceived value yang meliputi nilai
emosional, sosial, kualitas/kinerja, harga atau nilai uang terpenuhi maka
akan berdampak baik pada perceived value sehingga terjadilah Purchase
Decision pada produk gas bumi rumah tangga. Hal ini dibuktikan dengan
pernyataan kuisioner (Y.6) “Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
Tangga karena saya mempercayai merek ini berkualitas” yang artinya
pelanggan dapat mempercayai suatu produk apabila merek tersebut sudah
dikenal dengan kualitasnya.

Pada item (Y.1) dan (Y.2), calon pelanggan akan melakukan
pencarian informasi terkait apa yang mereka butuhkan dan tentunya produk
tersebut harus sesuai dengan ekspetasi mereka. Hal ini dapat dibuktikan
pada jawaban responden yang memiliki jawaban setuju dengan hasil mean
sebesar 0,65 pada item (Y.1) “Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
Tangga karena membutuhkan barang tersebut sebagai kebutuhan saat
memasak serta ketersediannya selama 24 jam” dan pada item (Y.2)
“Sebelum membeli produk Gas Bumi Rumah Tangga saya sudah mencari
infomasi mengenai produk tersebut” memiliki nilai mean sebesar 0,75.
Merek menjadi pertimbangan calon pelanggan dalam melakukan keputusan
pembelian. Hal ini disebabkan bahwa ekuitas merek mampu membentuk
persepsi konsumen tentang suatu produk yang diyakini memiliki kualitas
yang lebih tinggi daripada produk lain, hal sesuai dengan jawaban
responden yang memiliki jawaban sangat setuju dengan hasil mean sebesar
0,84 pada item (Y.3) “Saya membeli produk Gas Bumi Rumah Tangga
karena saya mempercayai merek ini berkualitas”.

Selain merek adapun beberapa hal yang menjadi pertimbangan untuk
calon pelanggan dalam melakukan keputusan pembelian seperti halnya
persepsi mereka mengenai produk yang dibeli mampu memberikan manfaat
apa dan apakah antara harga yang dibeli dan manfaat yang diberikan oleh
produk tersebut dirasa worth it atau sebaliknya sehingga hal sesuai dengan

jawaban responden yang memiliki jawaban sangat setuju dengan hasil



mean sebesar 0,79 pada item (Y.4) “Saya membeli produk gas bumi rumah
tangga karena adanya manfaat yang memuaskan dalam memenuhi
kebutuhan memasak dan lain- lain”. Pelanggan juga tidak enggan untuk
memberikan rekomendasi produk kepada orang terdekatnya dan
memberikan persepsi yang positif sehingga dapat mengubah persepsi orang
yang ada disekitarnya, hal ini sesuai dengan jawaban responden yang
sebagian besar menjawab sangat setuju dengan nilai mean sebesar 0,77 item
(Y.5) “Saya akan merekomendasikan Gas Bumi Rumah Tangga ke
orang/pihak lain”.

Keputusan pembelian dapat muncul apabila terdapat rangsangan
(stimuli), rangsangan yang dapat mendorong terjadinya keputusan
pembelian salah satunya adalah perceived value. konsumen mencari
berbagai informasi yang nantinya akan membentuk pengetahuan konsumen
akan produk. Berdasarkan pada pengetahuan dan informasi yang dimiliki
konsumen, kosumen menilai persepsi nilai dan persepsi risiko yang ada
pada produk yang nantinya akan dibeli. Penilaian konsumen yang
didasarkan pada informasi yang kurang lengkap, mengakibatkan perceived
value dari suatu produk bertindak sebagai sinyal negatif yang akan
memengaruhi niat beli dan sebaliknya, semakin lengkap infromasi yang
diperoleh konsumen semakin positif perceived value pada konsumen
terhadap produk yang dibelinya sehingga berpengaruh terhadap purchase
decision.

Sependapat dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Dyah &
Farida), dalam penelitiannya menunjukkan bahwa perceived value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online di
Official Website Lazada. Hal tersebut membuktikan bahwa semakin baik
perceived value yang dirasakan maka akan tinggi keputusan pembelian
yang dilakukan oleh pelanggan di official website Lazada. Berdasarkan
kesimpulan yang diteliti bahwa konsumen yang membeli produk di official
website Lazada, perceived value menentukan tingkat kepuasan konsumen
yang memungkinkan adanya purchase decision dan merupakan elemen

penting dalam bisnis e-commerce.
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4.5.3 Personal Selling dan Perceived Value berpengaruh secara
simultan terhadap Purchase Decision pada produk gas bumi (H)

Ho 3 : Personal Selling dan Perceived Value tidak berpengaruh secara
simultan terhadap Purchase Decision
Hi3 : Personal Selling dan Perceived Value berpengaruh secara
simultan terhadap Purchase Decision

Berdasarkan hasil analisis Personal Selling dan Perceived Value
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Decision. Hal ini terlihat dari nilai f-hitung (48,813) > f-tabel (3,13) maka
HO ditolak dan dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 < a = 0,05. Dari
hasil tersebut dapat disimpulkan bahwasannya hipotesis diterima dan dapat
diartikan bahwa variabel Personal Selling dan Perceived Value secara
simultan berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Decision.

Purchase Decision seluruh pengetahuan yang diperoleh konsumen
menjadi nilai pertimbangan yang berguna dalam memilih dua atau lebih
alternatif, sehingga dapat memutuskan salah satu produk Peter dan Olson
(2013). Salah satu cara agar konsumen melakukan keputusan untuk
membeli suatu produk atau jasa adalah melalui promosi yakni komunikasi
yang menginformasikan kepada calon pembeli sebuah atau sesuatu
pendapatan atau memperoleh suatu respon (Lamb, Hair, McDaniel,
2001:146). Personal selling merupakan salah satu alat promosi yang paling
efektif terutama dalam bentuk preferensi, keyakinan dan tindakan
pembelian (Kotler, 1997). Selain Personal Selling, keputusan konsumen
untuk membeli produk juga dipengaruhi oleh persepsi yang dimiliki
terhadap produk yang akan dibelinya Kotler dan Kevin (2010:32).
Perceived Value memiliki pengaruh yang erat dalam proses pengambilan
keputusan pembelian, karena semakin tinggi persepsi seseorang terhadap
keputusannya untuk membeli produk tersebut.

Sales perusahaan subholding gas juga menerapkan indikator
Personal Selling yang merujuk pada Kotler & Keller (2012) yaitu dengan

cara melakukan komunikasi dua arah melalui agenda sosialisasi di tiap RT



dan RW. Contoh proses Personal Selling yang diterapkan diantaranya
memperkenalkan diri, program dan produk yang ditawarkan, menangani
keberatan calon pelanggan, dan menjaga hubungan yang baik antara
penjual dan pembeli. Pada indikator Perceived Value merujuk pada Kotler
(2003) yang mampu memberikan nilai tinggi bagi konsumen sehingga lebih
dipercaya dan pada tahap selanjutnya akan dipilih untuk dibeli. Hal ini
menunjukkan bahwa pengambilan keputusan konsumen membutuhkan
sebuah proses yang dipengaruhi oleh kepercayaan maupun nilai sebuah
produk (barang atau jasa). Dengan adanya penerapan Personal Selling yang
baik dan Perceived Value yang tinggi hal ini dapat meningkatkan Purchase
Decision.

Perusahaan subholding gas melakukan promosi penjualanya dengan
cara personal selling yang baik karena masih terdapat keluhan dari
pelanggan yaitu kurangnya pengetahuan produk yang ditawarkan sales
kepada calon pelanggan, maka diperlukan pengenalan terhadap merek,
produk dan program agar calon pelanggan mendapatkan pengetahuan dari
produk yang akan dibelinya. Sehingga personal selling dan perceived value
merupakan satu kesatuan yang dapat mempengaruhi calon pelanggan dalam
mengambil keputusan untuk melakukan pembelian (purchase decision).
Hal ini dapat dibuktikan pada lampiran (21) hal (161) yang menjelaskan
bahwa personal selling dan perceived value dapat meningkatkan purchase
decision sehingga target yang telah ditentukan perusahaan tercapai.

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Nurhidayati,dkk)
yang menunjukkan bahwa promosi personal selling dan perceived value
yang tepat akan menarik minat calon pengguna BPJS Ketenagakerjaan.
Maka dapat dikatakan bahwa Personal Selling dan Perceived Value
berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap keputusan
pengguna BPJS Ketenagakerjaan kategori Bukan Penerima Upah (BPU)
cabang Bengkulu.

79



80



BAB S
HASIL DAN PEMBAHASAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan tentang pengaruh Personal

Selling dan Perceived Value terhadap Purchase Decision pada produk gas bumi

rumah tangga di kelurahan Airlangga RW 008, maka dapat ditarik beberapa

simpulan sebagai berikut :

1. Berdasarkan Uji t pada variabel Personal Selling mendapatkan nilai sebesar
3.765 dan Personal Selling berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Decision pada produk gas bumi rumah tangga di kelurahan Airlangga
RW 008. Hal ini membuktikan bahwa dengan adanya penerapan Personal
Selling yang baik pada seorang sales, memberikan pengaruh dalam
meningkatkan Purchase Decision pada produk gas bumi rumah tangga di di
kelurahan Airlangga RW 008.

2. Berdasarkan Uji t pada variabel Perceived Value mendapatkan nilai sebesar
3,899 dan Perceived Value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
Purchase Decision pada produk gas bumi rumah tangga di kelurahan Airlangga
RW 008. Hal ini membuktikan bahwa dengan adanya Perceived Value yang
tinggi akan mengubah persepsi yang baik pada pelanggan sehingga
memberikan pengaruh dalam meningkatkan Purchase Decision pada produk
gas bumi rumah tangga di kelurahan Airlangga RW 008.

3. Berdasarkan Uji f variabel Personal Selling dan Perceived Value terhadap
Purchase Decision mendapatkan nilai fhiwng sebesar (48,813) lebih besar dari
ftabet (3,13). Maka dapat disimpulkan Ho ditolak dan H3 diterima. Maka dari
hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel bebas yang terdiri dari Personal
Selling dan Perceived Value berpengaruh secara simultan terhadap Purchase
Decision. Hal ini membuktikan bahwa komunikasi yang dilakukan sales untuk
mempromosikan produk melalui personal selling dapat mengubah persepsi
nilai suatu merek atau produk pada calon pelanggan, sehingga apabila kedua

variabel independent personal selling dan perceived value dilakukan secara
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bersamaan dalam mempromosikan produk dapat mengakibatkan terjadinya

purchase decision.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan tentang Personal Selling dan

Perceived Value terhadap Purchase Decision pada produk gas bumi rumah tangga

di kelurahan Airlangga RW 008, adapun saran yang dapat diberikan yaitu city gas

sales Perusahaan Subholding Gas di Surabaya:

1. Perusahaan perlu untuk meningkatkan kegiatan promosi personal selling
diiringi dengan memaksimalkan bentuk promosi lain yang ada, dalam hal ini
bentuk promosi dapat saling mempengaruhi dalam upaya peningkatan jumlah
pelanggan rumah tangga.

2. Membentuk dan mempertahankan Perceived Value yang baik membuat citra
perusahaan, citra merek dan citra produk menjadi baik. Dengan menunjukkan
keunggulan dari program dan produk yang ditawarkan dengan cara
memberikan penyampaian yang berkesan sehingga akan menimbulkan
Perceived Value yang berkualitas dan pelanggan akan menaruh kepercayaan
lebih terhadap produk yang ditawarkan dan dapat meningkatkan tingkat

pembelian.
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Lampiran 1. Data Calon Pelanggan Rumah Tangga di Kelurahan Airlangga

RT 002 dan RW 003 pada RW 008

No

Nama

Alamat

RT

RW

Kelurahan

Kecamatan

SISWOHADI

JL. KARANG
MENJANGAN VIII
NO.5

002

008

Airlangga

Gubeng

SITI NURUL

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

11A

002

008

Airlangga

Gubeng

GIMAH

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

8

002

008

Airlangga

Gubeng

PUDJIATI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

3

002

008

Airlangga

Gubeng

SUKARYONO

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

3A

002

008

Airlangga

Gubeng

ARIFIN

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

15A

002

008

Airlangga

Gubeng

SOEMARMI

JL. KARANG
MENJANGAN VIII
NO.15

002

008

Airlangga

Gubeng

AGUSTINUS S

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

30B

002

008

Airlangga

Gubeng

SUKIRNO

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

6A

002

008

Airlangga

Gubeng

10

ZAINUL A

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

29B

002

008

Airlangga

Gubeng

11

NURIL W

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

27

002

008

Airlangga

Gubeng

12

PRASETIIO

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

2

002

008

Airlangga

Gubeng

13

ELOK M

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

2A

002

008

Airlangga

Gubeng

14

IIS SISWANTO

JL. KARANG
MENJANGAN VIII
NO.14B

002

008

Airlangga

Gubeng

15

ABU KORI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

1A

002

008

Airlangga

Gubeng

16

SUDJOKO S

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

8A

002

008

Airlangga

Gubeng
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Nama

Alamat

RT

RW

Kelurahan

Kecamatan

17

M. AMRU K

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

10B

002

008

Airlangga

Gubeng

18

WAHYU K

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

28

002

008

Airlangga

Gubeng

19

SUBHAN M

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

1A

002

008

Airlangga

Gubeng

20

IRAWAT

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

1A

002

008

Airlangga

Gubeng

21

BUDI S

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

21

002

008

Airlangga

Gubeng

22

YUNI P

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

8A

002

008

Airlangga

Gubeng

23

SRI MULYATI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

27A

002

008

Airlangga

Gubeng

24

M. FARID

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

29

002

008

Airlangga

Gubeng

25

KARSIDI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

18

002

008

Airlangga

Gubeng

26

ACHMAD F

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

10

002

008

Airlangga

Gubeng

27

SLAMET PUJI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

23

002

008

Airlangga

Gubeng

28

DWI YUNI

JL. KARANG
MENJANGAN VIII
NO.31

002

008

Airlangga

Gubeng

29

SUNDARI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

33

002

008

Airlangga

Gubeng

30

HERU S

JL. KARANG
MENJANGAN VIII
NO.25

002

008

Airlangga

Gubeng

31

DJAENAL

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

22A

002

008

Airlangga

Gubeng

32

IMAM SUPIIN

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

24

002

008

Airlangga

Gubeng

33

NURITAM

JL. KARANG
MENJANGAN VIII
NO.4

002

008

Airlangga

Gubeng
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Nama

Alamat

RT

RW

Kelurahan

Kecamatan

34

ABDUL S

JL. KARANG
MENJANGAN VIII
NO.9A

002

008

Airlangga

Gubeng

35

SULAMET

JL. KARANG
MENJANGAN VIII
NO.9B

002

008

Airlangga

Gubeng

36

SADIRUN

JL. KARANG
MENJANGAN VIII
NO.16

002

008

Airlangga

Gubeng

No

Nama

Alamat

RT

RW

Kelurahan

Kecamatan

37

KARTIKA S

JL. KARANG
MENJANGAN VIII
NO.31

002

008

Airlangga

Gubeng

38

SUGIANTO

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

12C

002

008

Airlangga

Gubeng

39

SRIATI

JL. KARANG
MENJANGAN VIII
NO.11B

002

008

Airlangga

Gubeng

40

ISWANINGSIH

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

19

002

008

Airlangga

Gubeng

41

AYUB TABAH

JL. KARANG
MENJANGAN VIII
NO.23

002

008

Airlangga

Gubeng

42

RIDHOTUL A

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

26A

002

008

Airlangga

Gubeng

43

CHOIRIATUL

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

26B

002

008

Airlangga

Gubeng

44

SUPRAPTO

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

6

002

008

Airlangga

Gubeng

45

RUKAYAH

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

18

002

008

Airlangga

Gubeng

46

DYAH P

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

39A

003

008

Airlangga

Gubeng

47

MARTIKAH

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

41

003

008

Airlangga

Gubeng

48

EDY S

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

44

003

008

Airlangga

Gubeng

49

SUHARTI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

43

003

008

Airlangga

Gubeng

50

SUMARTINI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

42A

003

008

Airlangga

Gubeng
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Nama

Alamat

RT

RW

Kelurahan

Kecamatan

51

EKO K

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

42B

003

008

Airlangga

Gubeng

52

KARTI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

46A

003

008

Airlangga

Gubeng

53

PENDIK H

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

46B

003

008

Airlangga

Gubeng

54

MULYATIM

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

50

003

008

Airlangga

Gubeng

55

JUELIANA

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

48

003

008

Airlangga

Gubeng

56

RUBIAH

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

32A

003

008

Airlangga

Gubeng

57

WAHYU A

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

32B

003

008

Airlangga

Gubeng

58

SLAMET H

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

49

003

008

Airlangga

Gubeng

59

SUNARIYATI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

53

003

008

Airlangga

Gubeng

60

YANTI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

47

003

008

Airlangga

Gubeng

61

SARMI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

34

003

008

Airlangga

Gubeng

62

SUISTINI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

47

003

008

Airlangga

Gubeng

63

ANTON B

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

45

003

008

Airlangga

Gubeng

64

SITI KAMAH

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

40

003

008

Airlangga

Gubeng

65

MIMIN S

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

36

003

008

Airlangga

Gubeng

66

MUDJIANTO

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

34A

003

008

Airlangga

Gubeng

67

UMINARTI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

36

003

008

Airlangga

Gubeng
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Nama

Alamat

RT

RW

Kelurahan

Kecamatan

68

JUNAIDI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

39

003

008

Airlangga

Gubeng

69

KASTINAH

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

48

003

008

Airlangga

Gubeng

70

MOELYATI

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

41

003

008

Airlangga

Gubeng

71

SUMARJONO

JL. KARANG

MENJANGAN VIII NO.

51

003

008

Airlangga

Gubeng
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Lampiran 2. Surat Pernyataan Validasi Instrumen Penelitian

SURAT PERNYATAAN VALIDASI
INSTRUMEN PENELITIAN TUGAS AKHIR

saya yarg bertanda tangan dibawah i

Nama t BRAMANTYA FRADANA SANUTRA
NIPG L WOO]EAIZAE
Jabatan © ANALYET, SMEL CTY 8AG AMTA SURADAM

Menyatakan bahwa instrument penclitian TA atas nama mahasiswa

Nama : Tasya licby Bintara

NRP S 19040027

Program Stud Manajemen Bisnis

Judul Tugas Akhir Pengaruh Pervonci Sellin, S Velue teshadap Purchase
Dvcivion pada Produs G 1 s tungy d Kelurahan
Ardangga (Steds Kas Poo Cootiors s di Surabaya)

Setelah dilakukan kapan atas instrument penclivon T et dapat diny atakan
m Layak digunakan untuk penchitian

D I avak digunakan dengan perbiatkan

D Tidak layak digunakan untuk penelinan yang bersangh uan

Dengan catatan dan saran perbinkan sebagzamana terlampir
Demikian agar dapal digunakan sebagmmana mestnya

Surabaya, 24 Februan 2023

Validaror

—Z

BRAMA A

NIPG. 2007532214
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Lampiran 3. Dokumentasi Validasi Instrumen Penelitian
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Lampiran 4. Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN

Pengaruh Personal Selling dan Perceived Value tehadap Purchase Decision
pada Produk Gas Bumi Rumah Tangga di Kelurahan Airlangga (Studi Kasus
Perusahaan Subholding Gas di Surabaya)

Responden Yang Terhormat,

Dalam rangka penyusunan tugas akhir yang menjadi salah satu syarat untuk
menyelesaikan program Diploma (D4) pada Prodi Manajemen Bisnis Politeknik
Perkapalan Negeri Surabaya, maka saya mohon kesediaan saudara untuk
menjawab beberapa pertanyaan pada kuesioner berikut ini. Kuesioner ini bertujuan
untuk mendapatkan informasi mengenai Pengaruh Personal Selling dan Perceived
Value tehadap Purchase Decision pada Produk Gas Bumi Rumah Tangga di
Kelurahan Airlangga. Jawaban saudara akan saya jaga kerahasiaanya sesuai kode
etik penelitian. Saya ucapkan terimakasih atas kesediaan saudara dalam

meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini.

Hormat Saya

Tasya Beby Bintara
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Lampiran 5. Identitas Responden

I. Nama : ...
2. Jenis Kelamin

a. Pria

b. Wanita

3. Umur............ tahun

4. Pekerjaan

a. Pegawai Negeri/BUMN/TNI/POLRI

b. Wiraswasta
c. Pegawai/Karyawan Swasta
PETUNJUK PENGISIAN

d. Mahasiswa/Pelajar
e. Ibu Rumah Tangga
f. Lainnya: ..............

1. Mohon anda memberi tanda cek list (v) nomor yang disediakan sesuai

dengan penilaian anda dalam menilai setiap item pertanyaan.

Keterangan;

Sangat tidak setuju -- (STS)

Tidak setuju - (TS)
Setuju - (S
Sangat setuju - (SS)

2. Setelah mengisi kuesioner ini mohon Bapak/Ibu dapat memberikan

kembali kepada yang menyerahkan kuesioner ini pertama kali.
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Lampiran 6. Tabel Kuisioner

LPG adalah campuran mudah terbakar yang terdiri dari gas hidrokarbon,

propana, butane dan propilena dengan menambah tekanan dan menurunkan

suhunya. Gas Bumi Rumah Tangga adalah bahan bakar fosil berbentuk gas yang

terdiri dari metana dan dapat di pakai sebagai alat pembangkit listrik. Selain itu gas

alam juga dianggap sebagai energi alternatif pengganti air maupun angin sebagai

pembangkit listrik
Plihan
No | Variabel Indikator Pernyataan Jawaban
SS| S | TS| STS
Menurut saya pihak wiraniaga/sales
Prospecting and melakukan prospeksi/ mencari kontak
Oualifying pengurgs.RW atagpun RT setempat untuk
1 (Kualifikasi dap | TEDCAri informasi terkait warganya yang
: Prospeksi) tertar.lk menggunakan Gas
X1.1) Bumi Rumah Tangga
(X1. Saya berminat untuk beralih dari LPG
menggunakan Gas Bumi Rumah Tangga
Menurut saya pihak wiraniaga/sales sudah
) Pre-Approach ~ (Pra| menawarkan agenda sosialisasi untuk
' Pendekatan) (X1.2) | pengenalan produk Gas Bumi Rumah
Tangga
Menurut saya pihak wiraniaga/sales telah
mengenalkan  identitas diri  sebelum
menawarkan produk Gas Bumi Rumah
Approach Tangga
3. Personal (Pendekatan) (X1.3) | Menurut saya pihak wiraniaga/sales
. mengenalkan ~ program  yang  akan
Selling ditawarkan
Menurut saya pihak wiraniaga/sales
mengenalkan produk Gas Bumi Rumah
Tangga
Menurut saya pihak wiraniaga/sales
menjelaskan secara rinci mengenai fitur
pada produk Gas Bumi Rumah
Tangga
. Menurut saya pihak wiraniaga/sales
gr;ieoljlﬁ;l;g;::d menjelaskan  secara rinci  mengenai
4 (Presentasi keunggulan pada produk Gas
- dan Demontrasi) Bumi Rumah Tangga
(X1.4) Menurut saya pihak wiraniaga/sales

menjelaskan secara rinci mengenai manfaat
pada produk Gas Bumi Rumah
Tangga

Menurut saya pihak  wiraniaga/sales
menjelaskan secara rinci mengenai manfaat

pada produk Gas Bumi Rumah Tangga
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Plihan

No | Variabel Indikator Pernyataan Jawaban
SS| S | TS| STS
Menurut saya pihak  wiraniaga/sales
menjelaskan secara rinci mengenai nilai
guna pada produk Gas Bumi Rumah Tangga
Menurut saya pihak wiraniaga/sales mau
Handling objections  |menanyakan keberatan yang dirasakan
5 (Menangani embeli
) Keberatan) (X1.5) Menurut saya pihak wiraniaga/
sales memiliki kemampuan untuk menjawab
sanggahan/ keberatan pembeli secara jelas
Menurut saya pihak  wiraniaga/sales
Closing (Penutupan) merespon dengan positif/ tidak bersikap

6. (X1.6) memaksa ketika menanyakan pembelian

roduk Gas Bumi Rumah Tangga.
Menurut saya pihak  wiraniaga/sales
Follow Up  and qunindak lanjuti sosialisas.i setelah saya
Maintenance enar- benar memahami apa yang
. . dikatakannya.
(Tindak Lanjut dan : .

7. Pemeliharaan) (X1.7) Menu}rl.lt saya pihak  wiraniaga/sales
mengirimkan teks pesan atau menelpon
kembali untuk menanyakan kendala yang
saya hadapi dalam menggunakan produk Gas
Bumi Rumah Tangga.

Emotional Value Saya membeli produk gas bumi rumah

1 (Nilai Emosional) tangga karena saya telah memiliki ikatan

’ (X2.1) emosional (perasaan senang) yang
imeyakini bahwa merek ini berkualitas
Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
5 Sosial Value (Nilai ga{lgga karentz} ingin berkgntribusi lebih baik
Sosial) (X2.2) alam peman gatan energi '
Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
Tangga karena memberikan pengakuan
sosial yang lebih baik bagi diri saya
Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
. Tangga karena mempunyai keunggulan
Quality and dibandingkan produk lain serta kualitasnya
3. Perfo;jmance .V'alue yang dapat dipercaya
Perceived %E:?Z;S(;i(azn;;hlal Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
Value ] ' Tangga karena kinerja dari fitur produk
sesuai dengan yang saya harapkan
\Price and Value for [Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
Money (Harga dan [Tangga karena harga yang ditawarkan sesuai
INilai Uang) (X2.4) dengan kualitas yang diberikan
Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
4 Tangga karena dapat menghemat biaya

pemakaian gas untuk jangka panjang.
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No

Variabel

Indikator

Pernyataan

Plihan
Jawaban

SS

S

TS

STS

Purchase
Decision

Pengenalan
Kebutuhan
(Y1.1)

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
Tangga karena membutuhkan barang
tersebut sebagai kebutuhan saat memasak
serta ketersediannya selama 24 jam.

Pencarian Informasi
(Y1.2)

Sebelum membeli produk Gas Bumi
Rumah Tangga saya sudah mencari
infomasi mengenai produk tersebut.

Evaluasi  Alternatif

(Y1.3)

Saya membeli produk gas bumi rumah
tangga karena ingin memenuhi kebutuhan
saya dalam penggunaan gas

Saya membeli produk gas bumi rumah
tangga karena adanya garansi setelah
pembelian

Saya membeli produk gas bumi rumah
tangga karena adanya manfaat yang
memuaskan dalam memenuhi kebutuhan
memasak dan lain- lain

Keputusan Membeli
(Y1.4)

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
Tangga karena saya mempercayai merek ini
berkualitas

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
Tangga karena program ini dinaungi oleh
pemerintah

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
Tangga karena jumlahnya yang tidak
terbatas atau selalu ada ketersediannya

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah
Tangga karena batas waktu yang telah
ditetukan oleh pihak wiraniaga/ sales

Saya membeli produk gas bumi rumah
tangga karena perusahaan menyediakan
metode pembayaran selengkap mungkin
untuk memudahkan pembayaran

Perilaku Pasca
Pembelian

(Y1.5)

Saya akan merekomendasikan Gas Bumi
Rumah Tangga ke orang/pihak lain.
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Lampiran 7. Jawaban Responden

Personal Selling (X1)

X1.1 | X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1.9 | X1.10 | X1.11 | X1.12 | X1.13 | X1.14 | Total X1
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 025 [0.75 | 0.75 | 075 [ 075 |1 1 0.25 0.25 0.75 9.5
0.75 1075 | 075 | 075 | 0.75 | 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 1075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 075 | 075 | 075 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 075 |0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 075 |0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 1075 | 075 | 075 | 075 |0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 1075 | 075 | 0.75 |1 075 |1 1 0.75 | 0.75 0.75 0.75 1 0.75 11.5
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 [ 075 [ 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 |1 075 |1 1 0.75 0.75 0.75 0.75 11.5
0.75 1075 | 075 | 0.75 |1 075 [ 075 | 075 | 075 |1 1 1 1 1 12
0.75 [ 075 [ 075 | 0.75 |1 075 [ 075 |1 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.75
1 0.75 |1 075 |1 075 |1 075 |1 1 1 0.75 1 0.75 12.5
0.75 1075 075 | 075 | 075 [ 075 |1 1 075 |1 0.75 0.75 0.75 1 11.5
1 0.75 |1 075 |1 075 |1 075 |1 0.75 1 0.75 1 1 12.5
1 1 1 1 1 1 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 1 1 0.75 1 13
075 |1 075 |1 1 1 1 0.5 1 0.75 1 0.75 1 0.75 12.5
0.75 [ 075 | 075 |0.75 | 075 [0.75 | 075 |1 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 |1 075 |1 075 |1 075 |1 075 |1 0.75 1 0.75 1 11.75
1 1 1 1 1 1 075 [ 075 1075 |1 0.75 1 0.5 1 12.75
075 |1 075 |1 1 1 1 1 1 0.75 1 1 1 0.75 13

1 1 1 1 075 |1 1 1 1 0.75 0.5 0.5 0.75 0.75 11.5
0.75 [ 075 [ 075 | 0.75 |1 075 [ 075 |1 1 1 0.75 0.75 0.75 0.75 11.75
0.75 1075 [ 075 |0.75 | 075 [ 075 |1 1 1 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 11.25
1 1 1 1 1 1 1 075 |1 1 1 0.75 1 0.75 13.25
0.75 [ 075 [ 075 | 0.75 |1 075 [ 075 |1 1 1 1 1 0.75 0.75 12.25
0.75 1075 | 075 | 0.75 |1 075 |1 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.75
0.75 1075 | 075 | 0.75 |1 075 [ 075 | 0.75 |1 1 1 1 1 0.75 12.5
0.75 [ 075 [ 075 | 0.75 |1 075 |1 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.5 0.75 0.75 10.25
0.75 1075 | 075 | 0.75 |1 0.75 | 0.5 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.5 0.75 0.75 10.25
0.75 1075 | 075 | 0.75 |1 0.75 | 0.5 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.5 0.75 0.75 10.25
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X1.1 | X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | X1.8 | X1.9 | X1.10 | X1.11 | X1.12 | X1.13 | X1.14 | Total X1
0.75 075 [ 075 | 0.75 |1 0.75 | 0.5 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.5 0.75 0.75 10.25
0.75 075 [ 075 | 0.75 |1 0.75 | 0.5 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.5 0.75 0.5 10.25
075 1075 [ 075 | 075 |1 075 | 075 | 075 | 0.75 | 0.75 0.75 0.5 0.75 0.5 10.25
0.75 1075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.5 0.5 0.75 0.5 9.75
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.5 0.5 0.75 0.5 9.75
0.75 1075 [ 075 | 075 |1 075 | 075 | 075 | 0.75 | 0.75 0.75 0.5 0.75 0.5 10
0.75 [ 075 [ 075 | 0.75 |1 0.75 | 0.5 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.5 0.75 0.5 10
0.75 [ 075 [ 075 | 0.75 |1 0.75 | 0.5 1 1 1 0.5 0.5 0.5 0.5 10
0.75 1075 [ 075 | 075 |1 0.75 | 0.5 075 |1 1 0.5 0.5 0.75 0.5 10.25
0.75 1075 | 075 | 0.75 |1 0.75 | 0.5 075 |1 1 0.5 0.5 0.5 0.5 10
0.75 1075 [ 075 | 0.75 |1 0.75 | 0.5 075 |1 1 1 1 1 0.75 12.5
0.75 [ 075 [ 075 | 075 | 075 [ 075 |1 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 1075 | 075 |0.75 | 075 [ 075 | 075 | 0.5 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 [ 075 [ 075 | 0.75 |1 075 [ 075 |1 1 1 0.5 0.5 0.5 0.5 10
0.75 1075 [ 075 | 0.75 |1 0.75 | 0.5 0.5 1 1 0.5 0.5 0.5 0.5 10
0.75 |1 075 |1 075 |1 0.5 0.75 | 0.75 | 0.75 0.5 0.75 0.75 0.75 10.75
0.75 1075 | 075 | 0.75 | 0.75 [ 0.75 | 0.75 | 0.5 1 1 0.75 1 0.75 1 12
0.75 [ 075 [ 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 |1 1 0.75 | 0.5 0.5 0.75 0.75 0.75 10
0.75 [ 075 [ 075 | 075 | 075 [ 075 |1 0.5 075 |1 0.75 0.75 0.75 1 11.25
0.75 |1 075 |1 075 |1 1 0.75 | 0.75 | 0.75 0.5 0.75 0.75 0.75 10.75
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 [ 075 | 0.75 | 0.75 |1 1 0.75 1 0.75 1 12
0.75 1075 075 | 075 | 075 [ 075 |1 0.75 | 0.75 | 0.5 0.5 0.75 0.75 0.75 10
0.75 1075 [ 075 | 075 | 075 [ 075 |1 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 1 11
0.75 1075 [ 075 | 0.75 |1 075 |1 075 |1 1 0.5 0.5 0.5 0.5 10
0.75 1075 | 075 | 0.75 |1 075 [ 075 | 075 |1 1 0.5 0.5 0.5 0.5 10
0.75 1075 075 | 075 | 075 [ 075 |1 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 [ 075 [ 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 |1 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 |1 075 |1 075 |1 1 075 |1 1 1 0.75 0.75 0.75 12
075 |1 075 |1 1 1 0.5 075 [ 075 |1 0.75 1 1 1 12.5
0.75 075 [ 075 | 0.75 |1 0.75 | 0.5 075 1075 |1 1 1 1 0.75 11.75
0.75 1075 [ 075 | 0.75 |1 0.75 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.75
0.75 1075 | 075 | 0.75 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 075 [ 075 | 0.75 | 0.75 |1 1 1 1 0.75 0.75 11.5
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 10.5
0.75 1075 | 075 | 0.75 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 1 1 1 1 11.5
0.75 1075 | 075 | 0.75 |1 075 | 075 | 075 | 075 |1 1 1 1 0.75 11.75
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Perceived Value (X2) A

Perceived Value (X2) B
X2.1 | X222 | X2.3 | X2.4 | X2.5 | X2.6 | TotalX2
075 1075 075 075 |1 0.75 | 0.75
075 1075 075 075 075 |0.75 | 0.75
075 1075 075 075 075 |0.75 | 0.75
075 1075 075 075 |1 0.75 | 0.75
075 1075 075 075 |1 0.75 | 0.5
075 1075 075 075 |1 0.75 | 0.5
075 1075 075 075 |1 0.75 | 0.5
075 1075 075 075 |1 0.75 | 0.5
075 1075 075 075 |1 0.75 | 0.5
075 1075 075 075 | 075 075 |1
075 1075 075 075 075 |0.75 | 0.75
075 1075 075 075 |1 0.75 | 0.75
075 1075 075 075 |1 0.75 | 0.5
0.75 | 1 0.75 | 1 0.75 | 1 0.5
075 1075 075 075 | 075 |0.75 | 0.75
075 1075 075 [075 075 [0.75 |1
075 1075 075 075 | 075 |0.75 |1
0.75 | 1 0.75 | 1 0.75 | 1 1
075 1075 075 075 | 075 |0.75 | 0.75
075 1075 075 [075 075 [0.75 |1
075 1075 075 [075 075 [0.75 |1
075 1075 075 075 |1 0.75 | 1
075 1075 075 075 |1 0.75 | 0.75
075 1075 (075 075 075 [075 |1
075 1075 075 075 075 [075 |1
075 | 1 075 | 1 075 |1 1
0.75 | 1 075 |1 1 1 0.5
075 1075 075 075 |1 0.75 | 0.5
075 1075 075 075 |1 0.75 | 0.75
075 1075 075 075 075 |0.75 | 0.75
075 [ 0.75 [0.75 075 | 075 | 0.75 | 0.75
075 1075 075 075 | 075 |0.75 | 0.75
075 1075 075 075 | 075 |0.75 | 0.75
075 1075 075 075 |1 0.75 | 0.75

X2.1 | X2.2 | X2.3 | X2.4 | X2.5 | X2.6 | TotalX2
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.25 | 0.75 | 0.75
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75
0.75 {075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75
0.75 {075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75
075 [ 075 | 075 | 0.75 | 1 075 |1
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75
075 {075 | 075 | 075 | 075 [ 075 |1
075 [ 075 | 075 | 0.75 | 1 0.75 | 0.75
075 [ 075 | 075 | 0.75 | 1 0.75 | 0.75
1 075 |1 075 |1 075 |1
075 {075 | 075 | 075 | 075 [ 075 |1

1 075 |1 075 |1 075 |1

1 1 1 1 1 1 0.75
075 |1 075 |1 1 1 1
0.75 {075 | 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75
075 |1 075 |1 075 |1 0.75
1 1 1 1 1 1 0.75
075 |1 075 |1 1 1 1

1 1 1 1 075 |1 1
075 [ 075 | 075 | 0.75 |1 0.75 | 0.75
075 [ 075 | 075 | 075 | 075 [ 075 |1

1 1 1 1 1 1 1
075 [ 075 | 075 | 0.75 | 1 0.75 | 0.75
075 [ 075 | 075 | 075 |1 075 |1
075 [ 075 | 075 | 075 |1 0.75 | 0.75
075 [ 075 | 075 | 0.75 |1 075 |1
0.75 [ 075 | 075 | 0.75 |1 0.75 | 0.5
075 [ 075 | 075 | 0.75 | 1 0.75 | 0.5
075 [ 075 | 075 | 0.75 |1 0.75 | 05
075 [ 075 | 075 | 0.75 |1 0.75 | 05
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Purchase Decision (Y)

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.S Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 | Total Y
0.75 {025 | 075 | 075 | 075 | 075 {075 [ 075 |075 |075 |7
0.75 | 0.5 0.5 075 1075 | 0.5 0.75 1 0.5 0.75 [ 075 | 6.5
0.75 {075 | 075 | 075 | 075 | 075 {075 {025 |075 |075 |7
0.75 | 075 | 0.75 | 075 | 075 | 0.75 | 0.75 |1 0.75 [ 075 | 7.75
0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.5 0.75 [ 075 | 7.25
0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.5 0.75 [ 075 | 7.25
0.75 {075 | 075 | 075 | 075 | 075 {075 [ 025 [075 |075 |7
0.75 {075 | 075 | 075 | 075 | 075 {075 {025 |075 |075 |7
0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.5 0.75 [ 075 | 7.25
0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.5 0.75 [ 075 | 7.25
0.75 {075 | 075 | 075 | 075 |0.75 [ 075 | 075 | 075 [0.75 |75
1 0.75 | 075 | 075 | 0.75 | 0.75 |1 075 {075 [ 075 |8
0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.5 0.75 | 0.75 | 0.75 | 7.25
1 1 075 1075 |1 075 |1 075 |1 0.75 | 875
0.75 | 0.75 |1 075 1075 [ 075 [ 075 |1 0.75 [ 075 |8
0.75 | 1 075 1075 [ 075 [ 075 |1 075 |1 0.75 | 825
0.75 | 075 | 075 | 075 | 0.75 | 0.75 |1 075 | 075 |1 8
0.75 | 0.75 |1 075 |1 075 |1 075 |1 0.75 | 85
0.75 | 1 075 |1 075 | 1 075 |1 075 |1 8.75
0.75 | 1 075 |1 075 |1 075 |1 075 |1 8.75
0.75 |1 1 075 1075 | 0.5 075 1075 |1 075 | 8
0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.5 075 |1 1 0.75 {075 | 7.75
0.75 | 1 075 |1 075 |1 075 1075 [ 075 | 0.75 | 8.25
1 1 075 |1 075 |1 0.5 1 075 |1 8.75
0.75 | 1 075 1075 |1 075 |1 0.5 1 0.75 | 825
0.75 | 0.5 075 1075 075 |1 075 |1 075 |1 8
0.75 | 0.5 075 1075 {075 [ 075 [ 075 | 075 | 075 |0.75 | 7.25
1 075 |1 075 1075 [ 075 {075 {075 [075 |0.75 |8

1 1 1 075 |1 1 075 1075 [ 075 |1 9
0.75 | 1 075 |1 0.75 {075 | 075 | 075 | 075 [0.75 |8
0.75 | 1 075 |1 1 0.75 1075 | 075 | 075 | 0.75 | 8.25
1 1 1 1 1 0.75 1075 | 075 | 075 | 0.75 | 8.75
0.25 | 0.5 0.5 0.5 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.5 075 [ 075 |6
0.25 | 0.5 0.5 0.5 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.5 075 [ 075 |6
025 {075 | 075 [ 075 |1 1 075 1075 [ 075 [ 075 |75
025 {075 | 075 [ 075 |1 1 075 1075 [ 075 [ 075 |75
025 | 075 | 075 | 075 | 075 |1 075 1075 [ 075 | 075 | 7.25
075 { 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 10.25
075 { 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 9.75
075 { 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 9.75
075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 10
075 { 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 0.75 | 0.5 075 | 0.75 | 0.75 | 10
075 { 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 0.75 | 0.5 1 1 1 10
075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 0.75 | 0.5 075 | 1 1 10.25
075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 0.75 | 0.5 075 | 1 1 10
075 { 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 0.75 | 0.5 075 | 1 1 12.5
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Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 | Total Y
075 [ 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 0.75 | 0.75 | 0.75 | 10.5
075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.5 0.75 | 0.75 | 10.5
075 { 075 | 0.75 | 0.75 | 1 075 | 075 | 1 1 1 10
075 { 075 | 0.75 | 0.75 | 1 0.75 | 0.5 0.5 1 1 10
075 | 1 075 | 1 075 | 1 0.5 0.75 | 0.75 | 0.75 | 10.75
075 [ 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.5 1 1 12
075 [ 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 1 0.75 | 0.5 10
075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 0.5 075 | 1 11.25
075 | 1 075 | 1 075 | 1 1 0.75 | 0.75 | 0.75 | 10.75
075 { 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 1 12
075 [ 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 075 | 0.75 | 0.5 10
075 [ 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 075 [ 075 | 075 | 11
075 { 075 | 0.75 | 0.75 | 1 075 | 1 075 | 1 1 10
075 { 075 | 0.75 | 0.75 | 1 075 1 075 | 0.75 | 1 1 10
075 [ 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 0.75 | 0.75 | 0.75 | 10.5
075 [ 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 0.75 | 0.75 | 0.75 | 10.5
075 | 1 075 | 1 075 | 1 1 075 | 1 1 12
075 | 1 075 | 1 1 1 0.5 075 | 0.75 | 1 12.5
075 { 075 | 0.75 | 0.75 | 1 0.75 | 0.5 075 | 0.75 | 1 11.75
075 { 075 | 0.75 | 0.75 | 1 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 10.75
075 { 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 10.5
075 { 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 1 11.5
075 { 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 10.5
075 { 075 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 0.75 | 11.5
075 { 0.75 | 0.75 | 0.75 | 1 075 | 0.75 | 075 | 0.75 | 1 5.75
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Lampiran 8. Uji Validitas dan Reliabilitas
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Uji Reliabilitas

Personal Selling

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha  Nofltems
.798 14
Perceived Value

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items

742 6

Purchase Decision

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.644 10

113



“Halaman ini sengaja dikosongkan”

This page is intentionally left blank

114



Lampiran 9. Distribusi Nilai R Tabel

N The Level of Significance N The Level of Significance
L 1% 5% 1%
3 0.997 0.999 i 0320 0.413
4 0950 0.9 D) 0.316 0.408
5 X8 0.959 40 0312 0,403
o nxll 0.917 41 0.308 0.398
7 0.754 0.874 42 0.304 0.393
] 0.707 0534 43 0.301 0.389
9 0666 0.79% 4 0297 0.3%4
10 0632 0.765 45 0294 0.3%0
11 0.602 0.735 [ 0.291 0.376
12 03576 0708 a7 0,288 0372
13 0.553 0.6%4 4% 0.284 0368
14 0.532 0.661 49 0.28] 0.364
15 0514 D.641 S0 0.279 0.361
16 0.497 0.623 53 0.266 0.345
17 0452 0,606 o0 0254 0.330
18 0468 0590 hS 0.244 0317
19 0.456 0575 [ 70 0235 0.306
0.444 0561 75 0.227 0.29
21 0433 0549 S0 0220 0.256
2 0412 0.537 s 0213 0.27%
23 D413 1).526 w0 0.207 0.267
24 0404 0.515 93 0.202 0.263
25 0396 0505 100 0.195 0.256
26 0388 0496 128 0.176 0.230
27 03] 0487 150 0159 0210
28 0374 0.47% 175 0,148 0.194
29 0.367 0470 200 0138 0.181
30 0361 1463 3 0113 1.14%
3 0.355 0456 400 0098 0.12%
32 0.349 0.449 500 0,088 0.115
13 0344 0.442 600 0.080 0108
13 0339 04% 700 0.074 0.097
35 0334 04 #00 0070 0.091
36 0329 0424 500 0,065 .08
n 0325 0418 1000 0.062 0.081
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Lampiran 10. Hasil Uji Normalitas

5

[T AR - HEN A ] o 2 S ]

Hepmirn s ivml i e d

keire PP el ZFag-sae er Z2-zedoic Nerkdad
II:i|;l11l't'.'l'hth: T 1o Dl et

Expamad furv Frek
v i

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
\Unstandardized
Residual
N 71
Normal Parametersa,b Mean .0000000
Std. Deviation 44672200
Most Extreme Differences | Absolute 121
Positive 119
Negative -.121
Test Statistic 121
[Asymp. Sig. (2-tailed) .0129
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
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Lampiran 11. Hasil Uji Heterokedastisitas dan Multikolinearitas

Uji Heterokedastisitas

TR Er e
. . . .

WHNAN
i M e~k o MY

2.CependertVanzblz AB3 SES

Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance

VIF

1 TOTALX1 Sl

1.956

TOTALX?2 Sl

1.956

a. Dependent Variable: TOTALY'1

+ a
> " "
' H !
MARMIK | SN P A3 INI LR
Coefficients”
Iundarcead
Unstanzardbod Cosffclans Cosffcans
W E g4 zmor Eelz 1 Sia
coanyn 1001 =-1e 519 A0 1 oup
PasaneSshing«<1) and wn na ao 100D
ParcshvadVauo D) aod <10 Did 2co 1000
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Lampiran 12. Hasil Uji t

Uji t pada Personal Selling dan Perceived Value terhadap Purchase Decision

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error  Beta t Sig.
1 (Constant) 2281 633 3604 001
TOTALX1 .300 .080 409 3.765 .000
TOTALX2 467 120 424 3.899 .000

a. Dependent Variable: TOTALY'1
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Lampiran 13. Distribusi Nilai T Tabel

r a2s ote bos | oo a0 t.t0s .00

0.50 029 010 0.050 08 0.010 0.002
4 | oceosz| 130zs4| vpazes | zotese | 24z0m0 | 270118 | 20T
42| oesns| 18004 | 168108 | 201808 | 241840 | 280607 | 1i0%s
43| o060 | 65| 1G@107 | o080 | 241628 | 263610 | 329089
4| ocsmovt | ratos | teseen | 2esar | 2avavs | 2mados | simeor
45| 067930 | 30065 | 167D | 201410 | 249292 | 2586 | 22eva
46| oaoss | raoeey | rerses | 2200 | 24000 | 268001 a2rmo
AT | sevms | v | rErvm | 2ovme | 2amess | 28mss | armm
40| oavoss | 1298e1 | 16722 | 2ow0es | 240058 | 263z20 | 326
48 | oevoss|  rooeop | reresa | 2eonse | 24088 | 2mr0 | Miese
§0 | 067943 | 129679 | 167808 | 200856 | 240327 | 26779 | 220wt
“ 089S 1T 160548 120058 240172 207572 81 ]
$2| 06Mma4| 123605 | 16409 | 200886 | 240022 | 267373 | 325
83| oereis|  1a0rra | er412 | 2008ys | 23ere | 2snEm | sastzr
B4 | 067806| 1297&3 | 167IGG | 200328 | 236741 | 26603 | 32815
88| 067958 | 129713 | 1G7M0 | 200808 | 270008 | 268822 | 228815
| osrmo| 12eas | 602 | zecdae | 230880 | 208ed | sk
| o67eaz| 129668 | 167200 | 200047 | 230GQ% | 208487 | dZ3Ms
S8 | oerand| 10| 1enEs | 200wz | 2aiese | 284k | s
o | o67esr | 12307 | 167100 | 200%0 | 23:m23 | 268176 | 32042
€0 | osvmsn| 1| 16rces | om0 | 230012 | 208008 | Az
| o6esa| 129663 | (oMo | 1seese | 228005 | 268888 | 322330
o2 | ocarsey | roasss | temeen | 1scesr | 24| 288res | 1o
63| ocarao| s | remsen | 1esss | 2aEm | 288 | xzan
6| o678M | 12382 | 166%0% | 186773 | 228004 | 265485 | 32289
e8| osrms | vasers | vemsed | vsans | 23mse | 26swme | adt
66 | 007823 | 129451 | 166827 | 156656 | 23met9 | 205233 | a3z
er | ocaraw| ramm| temwm | 180em | 23k | 28022 | s2ew
%8| o6rey | 1213 196047 | 228045 | 265003 | 221446
e | ocreoe| 120804 | teara | 1soess | 23stet | 2sesss | s2en
| osmert| 1253M | 10060s | 1sesde | 2308 | 2ema | 2z0m
M| 00| 423065 | 100860 | 15603 | 238002 | 204888 | 320%G
2| ocarm| s | temssd | 1seode | 2arme | 2s4sas | saorss
73| osmmar| 129306 | t1ooe00 | 13830 | 2avesz| 2euar | 220867
| oarraz| smmo | teesn | 1smss | 23r7as | 2s4su | sinste
W | omTs| 12sa| 16053 | e | zaTwe | 264 | 320248
76| ocarrs| t2ere | 1eas1s | 1somer | 2amaa | 284008 | xiooe
| oerme| 12%a64 | vosdma | 1seces | 23760 | 266120 | 219w
78| odrres | 1o | resae2 | o008 | 2301 | 284084 | 31080
79| ocerrer|  viodes | tesest | tseoes | 2aress | 2mveso | s
w!| omrer| 129ezz | v1ese2 | 1seoce | 2amam | Zoaeed | 21esin
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Lampiran 14. Hasil Uji F dan Koefisien Determinasi

Hasil Uji F
ANOVA?
Sum of Mean
Squares  df Square F Sig.
1 Regression  20.055 2 10028 48813 000
Residual 13.969 68 205
Total 34.025 70

a. Dependent Variable: TOTALY 1
b. Predictors: (Constant), TOTALX2, TOTALX1

Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®

Adjusted Std.
R R Error of the
Model R Square Square Estimate
1 .768* .589 S77 45324

a. Predictors: (Constant), TOTALX2, TOTALX1
b. Dependent Variable: TOTALY 1
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Lampiran 15. Distribusi Nilai F Tabel

Titik Parsantase Distribusi F untuk Probabitita = 0,05

o untuk peminilang (N1)

T

"

13

A2BJdIJIFUINIZTIEIRRLECASESERSIREEERESENS

405
LR
404
40
403
400
404
402
LR ]
‘m
a4m
4.0t
40
40
400
4.0
400
3
L]
150
b8 ]
3

A86
-]
pE]
37
s
AT
sar
387
sor

186
S
386
S8

3
318
1.
318
118
37
T
1.
16
18
310
318
216
18
118
I
1%
1
1
313
[3 73]
n
13
113
ER
12
3
an
a2
2
am
m
am
an

m

am
28
280
e
e
e
are
278
7
an
amw
an
2%
a2
%
20e
ars
275
s
278
274
i
2704
1M
274
ars
n
s
an
a0
272
an
an
T2
an
a2
an

a5
a5
b L1
26

265
25
255
254
25
25¢
253
263
25
2563

52
262
252
251
25
25
2
250
260
2%
2m
2%
250
25
248
284
24
2485
28
243
248

242
24
24
24
240
240
3
23
23
23
2@
%
23
25t
2%
25
P
23
23
2%
2%
2%

2%
23
%4
254
254
M
%
23
5
%
23
2%
23
25

3
2%
i
23
2
zm
2m
)
e
2
2z
2.
2:
i
20
25
28
23
24
224
234
22
224
23
22
202
23
N
ez
n
zn
FS-
rn
ez
Py
22
&4

222
22
P
2
e
220
2%
219
Z18
218
218
218
277
2r
247
2.8
218
216
28
215
218
216
215
216
214
2%
FAL
21
21
213
213
213
213
213
218
212
212

2148
2%
24
20
21
29
2m
242
202
FET]
24
an
240
2.8
2%

209
109
200
208
208
208
24s
s

am
R
am
o
200
208
208
200
208
200
208
208

200
205
208
ns
2m
am
am
206
208
208
205
205
205
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am
204
20
2m
2m
m
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202
am
2m
202
a2m
201
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am
am
20
200
200
200

20
200

204
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Lampiran 16. Hasil Kuisioner dan Dokumentasi Penyebaran Kuisioner
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Proses penawaran produk gas bumi rumah tangga

Airlangga RW 8 Pamudjo

B«
last seen today at 11:50 AM

crypted. Noone outside of
rlisten ta them. Tap ta leam

Selamat siang pak, perkenalkan saya Rizqy dari
Perusahaan Gas Negara, bila berkenan saya ingin
bertemu dengan bapak selaku ketua RW setempat terkait
menawarkan pemasangan pipa gas, sekiranya kapan

bapak bisa ditemui? Terimakasih pak JA

0:24 AM 4

Kiu malam nanti bgn di ktr RW. Klu siang ya besuk hari
selasa.

Malam nanti saya ada soslalisasi di manukan jam 19.00
pak

Besok tdk apa2 siang mungkin setelah dhuhur,
bagaimana pak?

Ya sdh gpp mas.

Balk pak, kalau boleh tau alamatnya dimana ya pak?

TR AM L

Gubeng Airdangga 3 no 40. Pak Pamudijo.

Baik, besok nggih pak jam 1 setelah dhuhur. Matur nuwsun
1.05 PM 4

Siang pak, saya berangkat dari kantor jam 1 ngqnh pak ke

rumah jenengan. Matur nuwun

Siap mas mangga.

Program Gaskita Mandiri PGN :

YA PN S
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Dokumentasi sosialisasi bersama pihak citygas sales
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Dokumentasi sosialisasi bersama pihak citygas sales
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Dokumentasi sosialisasi bersama ketua RW 008 Kelurahan Airlangga
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Formulir dan Brosur yang dibagikn kepada warga saat sosialisasi

FORMULIR REGISTRASI e
BERLANGGANAN GAS

Identites Caon Pelangian

Parrn Langhog” Mo HP WA
Mo e ¢ OKTF OSIN  uamat Emadl
O Paszpon
Lokas| Pemasangan
Nt '
RT™ RN Keuraron [
Kotw' Kabraporsan Provres Kode Pos
Tk Mooyt Rumass

JONS DO guian D008 ORASI PRI gan

LObD5 SOMBSANIaN Monusakan hunkas yang clarsa dar'ou bangun canasau deekoll 0N Zomanmas, Rusrows, oo
danas TNI dan Puo O Ya QTuind

LObDS Domasan; an Suma dengan Alamat sosud izonsiar O Ya O Tak
“ ’

Pursl i yarg manQounisan gas Fengoardan bahan hokar daas 1

I Nbcisa permasaniw’ Salu) DuRn O DRaN pemasange IO R LS
S © 51 VI TNNGTY
L2 1
VLA CD'“ Daga s ' A
. C,, o oy
Korvget 3 reepa Lra Hosns kg Taarg  t8tus Coon Palanggan poda ke
Forrget 4 aaga) G:u‘ o 13 %0 Taray pemasangan
Varvpat + Cven CDLN P 3 O Pk O Ponyows
Coa ==t vac Taoh Law O Laiiwen
Tran s runi Lre K S m va NVedo Intormas: sunbaman
Ovper Gan - - Jrie s % warmae lypnan PGN deampaian metaler
1 N
Cos B mEE OEna ODWA O5NS  [] PGN Mot
Khasum mmda WA das SNE cversican
Suranay, 2023 s

Fomadman oor Sulan Kontrok Felangues Gastita

Sty
Mivarure: 4 ) Mackarus S0 ms

DO Mg M Fox v Reos W 00N G n JoT) ITQT VOEDRAN DT
Whar parn it 0t Dentutonry poetug mbatr Uhad e ray Zeplh barvarr ¥
vt Parrdisnian s stinrus ynog Dethase & NOH
" pAng oe by dzlarr Xat i Um n‘!lr'*n'_'..uu‘ 3 Feutar g GAn ata
an hwrtekan TP PO AT I TTE yG Sertab) G FG)
Fonouw » 2 j Lt t}e ‘ gan B Serhtddunn Qus
), FonQu 2 A AN chronl Fo o KTH « X Byt Peortsasoron Lige
) e NO. Enrten o Gargen KTP | KK yang teriar
3 becisbes LA Fregram llevdimgeerar Gases Hntat Remcensw setnien K 1100
W Din
e WY | WY

FE OO0MMRAI06Y02

Ady iminh 4 KMDR PEMDIINGR NSRS Fhe 2
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5

Paling Setia
. Alirkan Gas Tanpa Drama
. Kenalkan gaskita

|

-.
Tanyakan Langsung
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Kenalin Si Pipa Kuning

Mengalirkan gos 24 jam nonstop mealu
pEa kuning merapskan polayanan FGN

dalben manjamin aasakan gas rumah tangga

dan usaha kech agar wwialu tarcukup

Apa Saja Keuntungan

Pakai gaskita?

24  Suplal gas teraga
n' S0l 24 fam.

& Fleksibel Lisa digunakan
Ltk berbintes peralstan gos

Hemat tempat.
" Karana panyaluran .
QRS rMNOgUnakan poa,

Lebih aman denpan
friur pergaman,
"‘ Praktls herera
cukuo putar kevan gas.
Lobin Modarn maningkatean
% kuwlitas Bhdup Anda & semus

Informuni tdasat ks
melshl PGN Mobile

@ Ramah ingkungan.

Jaminan Berlangganan
Rumah Tangga
Fr3C0 OO0, thgial deict Rpida 000

Peianggan Komersial
Boviaku flaring sasual rencana
PHMaRE N gos

Ketentuan Komersial gaskita

HMargs Das Bp10.000/m" STk Nreéd
* KT 450 iy o 8% MTRIN D BEGN
» s OO0 ' an 120% ¥ Hygs G

Apa Saja yang didapat darl
Berlangganan gaskita?

Froe plpa nstalasi sampas dengan kempae (max 15m)°
Froe xanvaersl kampor max 2 wunghu*

Dgkan konvers! water heatar®

Froe ssurans kebakaran

Froe vmapeksi poa & paralatan 1x

Program gromosl PGN

Manitaring pamasaan anling**

Q0000000

Pancatatan meter otamatis®*

s b e

wrrmren

Ini Caranya Berlangganan 8askita

o Registrasi Pelanggan
Scan Bascode
o doanicad aglikasi PGN ~alxle
di PRystone dan juga Appston
Jntuk mekxosien rogistrasl
D1 www.pgn.id/dafar-geskito
AlAL pgas.id
© veritikos, administrasi Komersial,
& Pembangunan Infrastruktur
Inl agalah tugas sami untuke malakukan verifikas
dan dnvaluas ] data yang el girput oflsh ssland o,
Setelah ity PGN acan melakukar pumbengunan
nifrastruktur ke rymah Ards

© ruia Bentangganan Gas
Goskitn akar mulal alirkan ke masmg-masirg
rumah dan airan gas tanps batas kni dapat Anda
nikmati & rumah

Cara Pembayaran

Taohan Gasmpaluan mwialus small sleg SMS
(ks SMS bevbayar) dapast juga diibat o 8GN Mobile
2tau dergan mengnhobungr PGN Contacl Center 1500645
Pembayaran dilakukan dengan 10 Pelanggan melakul
channed berficut:

o ATM Backe (Mandirl, BN, BRI, BCA2

o Peayrment Poat Qriine Bank

 PT Pos Ingoness

= Altamart, Alfamigl, Pegadonsn, Darlan

* E-commerce {foxopodia, Biol & Shopoa)

* E'wallot {(Gopay & LinkAR)
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Sesi Tanya Jawab Oleh Pihak Sales dan Warga
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Lampiran 17. Wawancara Penelitian

WAWANCARA

Yth
Bapak/Ibu/sdr(1)
Di tempat

Dengan Hormat,

Saya Tasya Beby Bintara NRP 1119040027 Mahasiswa D4 Manajemen
Bisnis Politeknik Perkapalan Negeri Surabaya sedang melakukan peneitian Tugas
Akhir yang berjudul “Pengaruh Personal Selling dan Perceived Value tehadap
Purchase Decision pada Produk Gas Bumi Rumah Tangga di Kelurahan
Airlangga (Studi Kasus Perusahaan Subholding Gas di Surabaya)”. Adapun
tujuan penelitian ini dilakukan adalah untuk mengukur dan menganalisis pengaruh
promosi personal selling dan perceived value tehadap purchase decision. Hasil
penelitian ini nantinya dapat digunakan sebagai rekomendasi untuk perusahaan
dalam menentukan strategi promosi yang tepat.

Dengan ini saya hendak mnegajukan wawancara kepada Bapak Bapak/Ibu
untuk memberikan jawaban sejujur-jujurnya. Segala aktivitas baik secara
wawancara atau tertulis serta seluruh data yang diperoleh murni digunakan untuk
kepentingan penelitian dan pendidikan. Besar harapan saya atas partisipasi
Bapak/Ibu terhadap pengisian kuisioner ini karena jawaban Bapak/Ibu tersebut

merupakan kontribusi yang berharga bagi peneliti.

Hormat Saya

Tasya Beby Bintara
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Lampiran 18. Tabel Wawancara

Penerapan Promosi Personal Selling

1. Strategi promosi apa yang kira-kira dilakukan perusahaan dalam
mencari calon pelanggan?

2. Seperti yang bapak/ibu sebutkan terkait aktivitas promosi Personal
Selling yang dilakukan. Kira-kira berapa kali frekuensi perusahaan
melakukan kegiatan tersebut?

3. Apa saja hambatan yang dihadapi oleh perusahaan ketika melakukan
promosi kepada publik? bagaimana untuk mengatasi hal tersebut?

4. Bagaimana cara mengukur keberhasilan strategi promosi Personal
Selling yang telah dilakukan?

5. Berapa target capaian untuk setiap kali melakukan promosi kepada
calon pelanggan, apakah perusahaan menentukan?

Penerapan Perceived Value

6. Apakah komunikasi dalam penyampaian nilai produk yang ditawarkan
kepada calon pelanggan pada saat sosialisasi terdapat masalah?

7. Apakah wiraniaga/ sales menjelaskan kepada masyarakat tentang
penawaran program perusahaan tersampaikan dengan baik?

Purchase Decision

8. Apakah ada upaya lain yang dilakukan dalam mempromosikan program
ini guna meningkatkan keputusan pembelian calon pelanggan?

9. Apakah strategi tersebut sudah cukup efektif untuk dilakukan?

10 Apa saja yang menjadi pertimbangan dalam memilih strategi tersebut?
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Lampiran 19. Transkrip Wawancara

Narasurzher |
Narma " Arief Nurrachhiae
Jadadzn - Area Head Sunbaya

Balk ok Ariel, longng saja Le peranysan perimna, Seaiegs proenos! 3 ysng K-
Kira dik uban perusahean dalam mesae] cdos pelwgzan?

NI

Kala urmik svaleg promant ysag pertama kils mmsentukan tarpet pasr, sechab it
rottincang ds menetapikan gl pemmasean yarg efcktlf witek dilicokan, Yasg
poling massive dilakskan darl perusoliazn i adalah soseliemi, nd unmk sosislisasi
seedin bemany dikicuan & tingkart kedrahan, RW, 1T di wilaysh yang schib meegadi
target market program Caskita Pistar seediel yaknl doarah kehrabun yang dckadl dengon
Jsrmgas piga chsiding karens pengerdangan pwingan pipn dlakzkan dengn cax
bertshap dan merasbal dari jeingan pips cksisting. Bissanya peds sl soshlio jugs
selalu disertal dosgas penlugion boaur Smass (eroantum informasd testany S 0am
berdanpgense, Bour-fiser yang ddaper, Ik peadafiara secara onling, serm momse
cumtact canter das sakes perars murgkin mas azjas seadinl jugs perselt 109t brusimya.
Kaounii mentwgethan Sepade pelasggan rusah taagps yang bersnppad & deim doeral
yang serdapert jerisgan pipe ekristing, Kalau batass ki adalah dasrah pergembangan
sties doerah yaag belum ade pifseya seven tiiok Sub dari decrah teesebul Serdipal
Ineingan pipa chaiating. Kareen kesxpa & [eogram isi sebaporrya fokukaya unmk
dacrah pengerdangan sehingga penbangunon Jaringan pips dilskukan dongan cars
bermibag den merambon duri peimpn pips coisting.

Utk sast bok wilayah yang mengnd| trget promas denana ya pak?

NI

Unnik w.nhy—;i wewemeaenus dllakukan sdaian wees Surdtaya yang -i‘l'i;l;

Surbsya daz Groik. Ut wilissh gresik ngge sesuanyn di janghau. Haaya |

beberga doereh di Geesd yang tsrdekat dezgan pertatman Sarabays

Scperti yarg depak seduian ekl aktiviias promos Persoons! Sefling yang
dilakakan. Kirsdira berapa kali frekuzrai penusatasn melakakon Soglatan 1ee0ebul?

N

Kolouw ootk sagks pestisya, Aemi Bdek menentlom Topl poda saat setisp kali
dilsbubar wesialissi ke wargs balk di tieghoe Keheraban, KW man RY, sales person
wigks menyaspaikan dan rechdk ckan shivilas yarg sana sebulkan schelumn

hambalen mnwmmwwmg kepods
xm?mm:u recrigatasi hal serachut?

NI

Kelou umak benbota bissaeya, darl okoum peramagion Ocs yarg kunang kooperatit
dabars hal perijiten untek swialicai repan pengumpidm FREG. Terus admya ms
Khawate di kbotmysk awem tetadip progam Gaskis Pintar Kuens Scheraps
masyarskal maslh monysngka babwo B pipa ini peegpersanaya g bethuhuaya,
Ladu terkait kargs yang ditavarkan. Harga Re. 10 0003 yaeg dirsa Isbih mahal jika
dlandingen denpm o LPG 3 Xy (Derudsifi) sharga Rp.l E000Asbung atvw
Rp.6.000'K g Padenal borgs 258 Gas LPG Mrpa subsidi adabah Rp 17.250K g

L Ssasnnyn bagaimans univk menpassd bol terachan ya pak?

NI

Oudkits Puntar inl. Selsin il juga men borflun wﬂ“ﬂl&g“ul it

No urk mengaml hal i, Blasanys Kami akan wenn mesgadabasi permghan
umwpaqunwmnnw-mwm,.;
mmmu-pwmmmm.,“m
Frogran wealegis axional yukni proses percepinat inmvis energi. Perusabasn Jiga
uluw(ﬁumwiuhmldwimhﬂmqu*wwm
porizinn terkait spaya promos! dadam hal sosialisni yang dilskskan dalsm program
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TOURIES beputusn deri peeristah umih lai Sokes
PERERUNARS gas bummi yany wbih sam, 1 pe i kepata
o0 gara erkail sbsis. 8 I“‘MFMMMM

Bagain
ey T Mengtkur Keberhasilun sirsiogl prosa Frrsenat Sellig yasy \eleh

N1

Kalwe disim blasanys mengakie kebarhasi Juslal
X lagnya dari hamyakeys F lir
lmammmmm)mmmm-mm;:m.

Apakih ada ungt capsion e :
pelunggae, -ma?uu melabehan pecencsl kepada calon

NI

Adi, target pengumpadan stk wiliyak Sursbaya dan Gresik schesar 3000 Per ulan
Mau selwen 60,200 Focrmuli egiswasi Berlangganas Gas (FRBG) Par tahn. Uatik
L2t tahun 2022 serdini perusahase mencoteban weridaknye ada 66,522 Foereulir

Registrusi Berlen Gas (VRBG) ynrg mendafar,

Apakah komsenikas) dalim pesyampaas slai mdlk 1:0: h”-uhn hepadz calom
pelanggan pads sart sosialisasl terdepar masalah?

NI

Kalan komunikasi gacds maabth =, Md&i kusciya waknl soshlises sudicnce i
paham, tapl audicnce yasg datieg wersebut Kebanyakan perwakiten i sclisp Lembega
yang va. Nah sclanjuteys Letka sescha menyompaikan ke wargsenya s kesungkinan
berbeds, Nabs itu yang kit ketahel betin bita uf petic yang i sampling adalah
warmamm&nmm

T

di lapangss agar tiduk terjadi kembali ¥
NI

Berarti ods bemumghinan baboea komunikast yang ditakuban tidak beraian dengan bak
v pak? Apakah ada upayu tnis yeng dilskakan ik ncsmggulugl keadala-kendola

mmmmwpuuumq-mmm'
mersakseskan program strisegis nasioaal yakni prusss perceputan bansisi esorgl.

— Purchuse Declron

Apakah ade upays lsn yang dilakuban dalan mempromesikan peogmn i pans
ket pembelisn salun peanggan?

Nl

Biasanya sih kaml melakukan sehar broser, pemasngan spanduk di bebergs sempa
mwmwdium.umwmmmm-‘p
se massive persasal selling. Puling melakukan promost meklu stun resmi perasahasn
di beberapa sosial medin.

Apaksh sirpegi ersebid sudah cubep efektil unmok dilakekin?

NI

paling sri saatt i Personal Selling, 1erus advortising sama el peomotion
f::. m:'m:u‘ paling <fekul. Kalau yang jarosg dlldfn- adaioh Direct
Marketing dws Public Relaticas. Koalens sk efekif say s Delum biss menjawab. senan
Mwumpmmjwhamemhmwmw
M"hm.mwbi_wu‘?wm;mdmmm
mbmhd(,.'w&mmlmhmmhwm
memenwhi peemintass , Pubsniggan akin meriia lebih dihargsi den scamg

wmmmmmmwnmmmw_ﬁﬂ




merasa puas deogan kualites yang diberikas maka tidak Jarang jugs pelaaggan akan
bersifan loyal kepada peresahaan kita

Aga waja yarg measdi pertimbangan Salun memilih sy L sebet?

Kelersedinan Sumber Daya baik secara human ressurces mapun besana nilal
invedtasi, Program Gaskits Pinter sangat segmented, sanys bise menjanghsu wilayah -
wilsysh yaeg dekot dengan jaringan pipa cksisting karens perhaaias jaingan pipa
dilnkwkss secarn bertabap dan merambat. Jndl tidak bisa jika melskiuban kegiaan
promeos mecara massive (i masyarakat. Hasus memilsh wilayah mams yang bisa
dijadikan tarpel market yg powensial.

Baik pak erlef terima kasih atas wakty yang tehah dibeeikan dalam mochakuke

wawancard inl

Surabaya,$ Juli 2023
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Nams
Jabatan

| Bramentys Pradana §
| dnalist Sales City Ga srea Surabeys
— p-"ru-mnr—qm

mﬂimm:ubkm,mn;u-.m yarg i
Hnﬂnhpmdﬁnn&iqhmr e

Kalau wotuk percncsesen strategi promoss i program Geskiss Pintar, s yuy periama
dalik menganalisis Rebulchan dan keinginan bonsumes. Setebid it kani senenhkn
siege ymg menjod trget dalam peogrsen inl Jod| kared harss meagetshin medsn
perangnys, sperti ini mash Ltegort stmyarakat menengah ke bawa atau masyserskal
menengab ke atis s daerad yang padal peodedek b s mmghin daznd
perumdhan, Dan yang terabhir kami alen meneraskan srategi promosi yang cocok dm
I ofektif sk dilaksseekan. wtul target s adalah sermssy s, kars| tidak ads
hﬁmmwmmmm\m.wumwi-
mavywakal berbak selams da bermisal din Berkomitmen sara Aita Maks bami sl
mwlayani, Kani g pumys krivorie Musus.

Apabila midsh serentoksn tapel prceoiye, Segaimasa e meadekall sl
pelaagpmnys yo pak? Terkebeh urauk thap dasrah

Kedurahan daerss tersobis snggaplel kelaradan orlangge, & keluahan selangee ()
werdaper 8 RW dan i perusiiaan haus memints izin sevlebhih debiuls unmk
maehkwkan sosaliowd Ji shala BT & RW kepads pengurus Sefurabon seempal den
meminta keatak darl bepala penguris RW setempat Sedelah bams menghibungl kepals
pengurus RW, kami jups sho mengegesdston soisdisani yeng dibadinl aleh KT
setespat dan meojelasian terkalt program Gaskin platar yoag skan dibagun di wilayah
wirlangga Dan sosialisast tereber, wxdes wajib menjelaskan sccrm nncl dan Lleestrubknr
agw andience yang mendespihas [igs memdiami g yaay Ssampalkan, serledih
pade keenggulan gas bamnya yaeg harus Shighlight, Setelah presennasi kami juga
memberikan besompatan kepade sudicace usui melikakan ot taryn Jawel apadile
dirass kueang jelas oleh karena [t sabes bawws lsa mergatasi dan peham akan apa yeag
ditswarkan, Audieoce kits ress- rals adaleh ketan RT das RW dan mareka 2kan
mesyanpatkan kepeads wargmnya, ersl melali rpat alvspen WA grup, jadi sgar tidsk
setjad| ek olvrs infoemmi yasg didgat & dnsbarkan Kami jugs ooy edisken WA
salos wntik merehats menEwd perianyean desi fiap warga. Kami juga memberile
kesemputan Sepada Wargd itk menghafin sosinlsssi spahily dperiskan pectemum
srarn posgusl den pembell, whingy tah jseang dalem | RY ata R kami perray
sengadokan sosiatise Jebih dari 2 Kali agar tidse terjadi kesalaban Infortmas yang
Sacharusshas.

1 Secemen
Yang pertsena kali dilakekas Ketika wangst wadeh divceubon adlah mendetangi

Apa 523 hamskatan yang ditedapi eleh pervsatinan ketiba mokk ks .
m'- 7 buganana untek mergatasi hal lerscbut? e

Katon wrriek haredatan secara umum kehaayakon wargs masih ads ketakstsn terkai
mmmmwmuwou&mnsmnm
daripada LPG, deri seg) berat jenis juga Goabumd Iebih riagas daripads udes jad| ska
wijadi kebocorm reaka pas ckan Lbik copat tenine i odara kesmbeng gas LG,
Kedus, teriait harga gas ymng manih S mehal diseandngkan degan LPG Skg di

-

TavysTae: .
Lok biawanys bagaimene uniek mengarssi hal sorsebut ya pak?

Kolow mmmumnkhmmmﬁmwm

yeny dilakwbon secan Direct sosabasl dan lediect yakod
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mengitimhan video kniang program Gaskies Pintar. Contah vidoo pada yoatabe PGN
mm&wm&mm“nmmm;nﬂ&m
Wrkalt sasalsh hiegs Il wgak o8k tricky, schinggs teknik persussi saagst
deperluban, jadi kiesi lebih sering serayw warga dengan memberikan peaawiran yang
enarik berminat untuk meadafiae

Penerapan Percetved Falve

Apakah komunikass dabam pesyampainn nilai geodel yang drawarkan kepadn calon
Pehngpan poda wal sosiasasi wrdspat saselah?

Kalsu komunikasi wrgantung bagaimans seceang sakes it menyempakan, Dissanys
kanu menginformasihan testong kesnpgelin peogram Gastisa Pinlar sk darl segi
efisiensl, efckSvitas. Lalu juga kami| edukasi lebid lmjul tntamg kessmasan yang

ditwwarkan dengan dibaedingkan desgim produk competisor. Nak yung terakhir kalau
Gasbumi PON ini sissem
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Lampiran 20. Data Volume Penggunaan LPG
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Lampiran 21. Total Peminat pada Program Gas Bumi Rumah Tangga

Jumlah: 71836 |——

Rata-rata: 7/7981,777778
Min: T

Maks: 43149

Target calon pelanggan baru pada
Area Surabaya dan Gresik adalah sebesar
66.000 calon pelanggan. Sehingga jumlah
calon pelanggan yang tertera sudah dapat
dikatan tercapai pada Program Gas Bumi

Rumah Tangga.
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