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PENGARUH PERSONAL SELLING DAN PERCEIVED VALUE 
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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 
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Registrasi Berlangganan Gas (FRBG) di Surabaya tepatnya pada Kelurahan 

Airlangga seperti berikut.  

          

 

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 
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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 
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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.  
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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 
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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?  
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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.  

2. Untuk menganalisis pengaruh perceived value terhadap purchase decision 

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

3. 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.  

2. 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.  

3. Bagi Perguruan Tinggi  

Sebagai repository tambahan dalam penulisan penelitian di Politeknik 

Perkapalan Negeri Surabaya.  
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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).   

B. 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).  

C. 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).   

D. 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).   

E. 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. Prospecting (Pencarian)  

Prospecting selling berfungsi untuk mencari dan mendapatkan konsumen 

baru serta menjalin hubungan yang baik dan positif dengan mereka secara 

berkelanjutan (Winardi,2018).   

B. Targetting (Penargetan)  

Personal selling berfungsi untuk mengalokasikan berbagai potensi yang 

dimiliki oleh perusahaan dalam rangka memperoleh konsumen 

(Winardi,2018).  

C. 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).   

D. 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).    

E. 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).   

F. 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).   

G. Allocating (Mengalokasikan)  
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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)   

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). 

B. 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).  

C. 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).  

D. 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 
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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 social 

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 
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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).  

D. 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).  

E. 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).  
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2.8 Penelitian Terdahulu  
Tabel 2.1 Peneliitian Terdahulu  

No. Nama Peneliti, Judul 
Penelitian, Tahun 

Variabel 
Teknik 

Statistik dan 
Metode 

 

Sampel 
 

Hasil 

1.   (Tini et al., 2020) 
“Pengaruh Personal Selling 
Terhadap Keputusan 
Pembelian Kacamata pada 
Agung Optik di Kota Palu”. 
Jurnal Ilmu Manajemen 
Universitas Tadulako.  

a. Pendekatan 
(𝑋1)  

b. Presentasi 
(𝑋2)  

c. Penangan 
Keberatan 
(𝑋3)  

d. Menutup (𝑋4)  
e. Tindak Lanjut 

(𝑋5)  
f. Keputusan 

Pembelian (𝑌)  

Analisis 
Regresi 
Linier 
Berganda  

Sampel pada 
penelitian ini 
sebanyak 90 
responden 
dengan bentuk 
pengambilan 
sampel 
menggunakan 
teknik purposive 
sampling.  

1. Pendekatan (𝑋1) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian (𝑌).  

2. Presentasi dan demonstrasi (𝑋2) secara parsial berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian (𝑌).  

3. Penanganan Keberatan (𝑋3) secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian (𝑌).  

4. Menutup (𝑋4) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian.  

5. Tindak Lanjut (𝑋5) berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian.  

2.   (Rosanti  et al., 2022)  
“Perceived Value And 
Lifestyle Analysis Of 
Iphone Product Purchase 
Decisions (Empirical Study 
On Students At Higher 
Education In Sukabumi 
City)” Management Studies 
and Entrepreneurship 
Journal.  

a. Perceived 
Value (𝑋1)  

b. Lifestyle (𝑋2) 
c. Keputusan 

Pembelian (𝑌)  

Regresi 
Linear 
Berganda  

Sampel pada 
penelitian ini 
berjumlah 377 
mahasiswa di 
perguruan tinggi 
di Kota 
Sukabumi  

1. Perceived Value (𝑋1) secara parsial mempengaruhi Keputusan 
Pembelian (𝑌) personal, dan menyiratkan bahwa setiap kenaikan 
Perceived Value (𝑋1) akan mempengaruhi kenaikan dalam 
Keputusan Pembelian (𝑌).  

2. Lifestyle (𝑋2) secara parsial mempengaruhi Keputusan Pembelian 
(𝑌), hal tersebut menyiratkan bahwa setiap kenaikan variabel 
Lifestyle (𝑋2) akan mempengaruhi kenaikan Keputusan Pembelian 
(𝑌). 

3.   (Sembhodo, 2022) 
“Personal Selling and 
Digital Marketing as 
Crucisl Factors in 
Maximizing Customer 
Satisfaction  

a. Personal 
Selling (𝑋1)  

b. Digital 
Marketing 
(𝑋2)  

c. Perceived 
Value (𝑌1)  

Partial 
 Las
t  
Square (PLS)  

Nasabah BPR 
Lembah Artha 
yang 
menggunakan 
aplikasi Mobile 
Banking. Sampel 
dalam penelitian 

1. Personal Selling (𝑋1) Berpengaruh Positif Dan Signifikan 
Terhadap Perceived Value (𝑌1).  

2. Digital Marketing (𝑋2) Berpengaruh Positif Dan Signifikan 
Terhadap Perceived Value (𝑌1).  

3. Personal Selling (𝑋1) Berpengaruh Positif Dan Signifikan 
Terhadap Customer Satisfaction (𝑌2).  
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No. Nama Peneliti, Judul 
Penelitian, Tahun 

Variabel 
Teknik 

Statistik dan 
Metode 

 

Sampel 
 

Hasil 

Throught Perceived Value 
in Usage of M Banking 
Application”. Journal of 
Applied Management 
(JAM).  
  

d. Customer 
Satisfaction 
(𝑌2)  

ini hanya 90 
pengguna.  

4. Digital Marketing (𝑋2) Berpengaruh Positif Dan Signifikan 
Terhadap Customer Satisfaction (𝑌2).  

5. Perceived Value 𝑌1) Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap 
Customer Satisfaction (𝑌2).  

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 
Customer  
Perception, Perceived 
Value, Price  dan 
Promotion Terhadap 
Buying Decision pada 
Tiket Lion Air Elisabeth”. 
Agora, Jurnal Mahasiswa 
Manajemen Bisnis.  

a. Customer 
perception 
(𝑋1) 

b. Perceived 
Value (𝑋2) 

c. Price (𝑋3) 
d. Promotion 

(𝑋4)  
e. Buying 

Decision (𝑌)  

Regresi 
Linear 
Berganda  

Sampel dalam 
penelitian ini 
sebanyak 100 
orang responden 
yang diambil 
dengan metode 
purposive 
sampling.  

1. Customer Perception (𝑋1) mempunyai pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap Buying Decision (𝑌) pada tiket Lion Air.  

2. Perceived Value (𝑋2) mempunyai pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap Buying Decision (𝑌) pada tiket Lion Air.  

3. Price (𝑋3) mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap Buying Decision (𝑌) pada tiket Lion Air.  

4. Promotion (𝑋4) mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap Buying Decision (𝑌) pada tiket Lion Air.  

5.  (Putro & Santoso, 2020) 
“Pengaruh Sales Promotion 
dan Personal Selling 
Terhadap Keputusan 
Pembelian Sepeda Motor 
Yamaha Di Kota Jombang 
(Studi Kasus di Dealer 
Sentra Sentosa Motor)” 
BIMA: Journal of Business 
and Innovation 
Management.  

a. Sales 
Promotion 
(𝑋1) 

b. Personal 
Selling (𝑋2) 
Keputusan  

c. Pembelian (𝑌)  

Regresi 
Linear 
Berganda  

Sampel pada 
penelitian ini 
adalah 70 
customer yang 
melakukan 
pembelian motor 
Dengan 
menggunakan 
sampling 
Random  

1. Sales Promotion (𝑋1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian (𝑌) di Dealer Yamaha Sentra Sentosa Motor 
Jombang.  

2. Personal Selling (𝑋2) berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (𝑌) di Dealer Yamaha Sentra 
Sentosa Motor Jombang.   

3. Sales Promotion (𝑋1) dan Personal Selling (𝑋2) berpengaruh 
secara positif dan signifikan secara bersama-sama terhadap 
Keputusan Pembelian (𝑌) di Dealer Yamaha Sentra Sentosa Motor 
Jombang.   

Sumber: Data diolah oleh penulis, 2023
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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).  
2.  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).  

3. 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.  

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

tidak menggunakan variabel Personal Selling (𝑋1).  

5. 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 

sebagai berikut :  

 

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:   

   
Gambar 3.2 Kerangka Konseptual   

(Penulis, 2023)  
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Pada gambar 3.2  menunjukkan bahwa:   𝐻1: 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 

Selling (𝑋1) 

Personal selling adalah 
komunikasi langsung 
antara penjual dan 
calon konsumen 
dengan memberi 
pemahaman 
produknya. 

1. Prospecting and 
qualifying  

2. Pra-approach 

3. Approach 

4. Presentation and 
demonstration 

5. Handling objection 

6. Closing 

7. Follow up and 
maintenance  

Kotler & 
Keller 
(2016) 

2 Perceived 
Value (𝑋2) 

Perceived Value adalah 
persepsi konsumen 
terhadap manfaat yang 
akan diterima. 

1. Emotional Value 

2. Social Value 

3. Quality 

4. Price  

Sweeney 
dan Soutar 
(2001) 

3 Purchase 
Decision (Y) 

Purchase Decision 
adalah tahap dimana 
konsumen niat untuk 
membeli produk yang 
dibutuhkan dan 
disukai. 

1. Pengenalan 
kebutuhan 

2. Pencarian 
informasi 

3. Evaluasi alternatif 
4. Keputusan 

membeli 
5. Perilaku pasca 

pembelian 

Kotler & 
Keller 
(2009) 

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 
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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 value 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.  𝐻2: 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 
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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 

1 RW 008, Kelurahan 
Airlangga, Kecamatan 
Gubeng, Surabaya  

002  45 calon pelanggan  
2 003  26 calon pelanggan  
3 004  15 calon pelanggan  
4 005  30 calon pelanggan  
5 006  17 calon pelanggan  
6 007  3 calon pelanggan  
7 008  38 calon pelanggan  
 Jumlah Warga Kelurahan Airlangga RW 008 adalah 174 Calon 

Pelanggan  
Sumber: Data Perusahaan, 2022   

  

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 
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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 
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pertanyaan terlebih dahulu sebelum mewawancarai informan. 

Pada penelitian ini, informan yang dimaksud adalah expert 

judgement 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 memenuhi kriteria sebagai berikut:  

 

Tabel 3.3 Data Narasumber  

No. Nama 
Informan 

Jabatan 

Tahun 

Awal 
Bekerja 

Lama Bekerja di 
Perusahaan 

Subholding Gas 

1.  Arief 
Nurrahman  

Area Head Surabaya  2005 18 Tahun  

2.  Bramantya 
Pradana S  

Analyst, Sales city 
gas area Surabaya  

2007 16 tahun  

3.  Nur Hidayati  Customer 
Management and 
Technical Services  

1996 27 Tahun  

Sumber: Data Perusahaan, 2023   
  

3. 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 (√) 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.  
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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:   

                      (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.  

b. 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 (α).  

Rumus untuk menghitung reliabilitas adalah sebagai berikut:   

      (3.2)   

Keterangan :   

α = Koefisien reliabilitas instrumen Alpha Cronbach n = Jumlah 

butir pernyataan   𝑆2 = 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.   
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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 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑒            (3.3)  

Keterangan:    

Y = Purchase Decision   

a = konstanta  
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b1, b2, = 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.  

c. Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R²)  

Koefisien determinasi (adjusted R²) Menurut Ghozali (2018:97), 

untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 

menerangkan variasi variabel dependen dengan nilai antara nol 

sampai satu (0<R²< 1). Nilai adjusted R² 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.  
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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.   

b. 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 meliputí 

Surabaya, Sidoarjo, Pasuruan, Semarang, Bojonegoro, Majokerto, Gresik, 

Blora, Probolinggo, Magelang dan sekitarnya.  

4.1.2 Struktur Organisasi Perusahaan Subholding Gas  

 

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

  
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 memenuhi 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 



 

49 

 

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.  

2. 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.  

 

3. 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 
prospeksi/ mencari kontak pengurus RW ataupun RT 
setempat untuk mencari informasi terkait warganya yang 
tertarik menggunakan Gas Bumi Rumah Tangga   

0.77 

 

 

sangat 
setuju   

X1.2   Saya berminat untuk beralih dari LPG menggunakan Gas 
Bumi Rumah Tangga  

0.78 

 

sangat 
setuju   

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

0.77 

sangat 
setuju   

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

0.78 

sangat 
setuju   

X1.5   Menurut saya pihak wiraniaga/sales mengenalkan 
program yang akan ditawarkan   0.86 

sangat 
setuju   

X1.6   Menurut saya pihak wiraniaga/sales mengenalkan produk 
Gas Bumi Rumah Tangga   0.78 

sangat 
setuju   
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No. Item  Item Pernyataan  Mean Kriteria  
X1.7   Menurut saya pihak wiraniaga/sales menjelaskan secara 

rinci mengenai fitur pada produk Gas Bumi Rumah 
Tangga  

0.76 

sangat 
setuju   

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

0.78 

sangat 
setuju   

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

0.83 

sangat 
setuju   

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

0.83 

sangat 
setuju   

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

0.75 

setuju   

X1.12  Menurut saya pihak wiraniaga/sales memiliki 
kemampuan untuk menjawab sanggahan/ keberatan 
pembeli secara jelas   

0.73 

setuju   

X1.13  Menurut saya pihak wiraniaga/sales merespon dengan 
positif/tidak bersikap memaksa ketika menanyakan 
pembelian produk Gas Bumi Rumah Tangga.    

0.76 

sangat 
setuju   

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

0.74 

setuju   

Grand 
Mean (X1)   

  0.78 
sangat 
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 " (X1.5) 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 (X1.7) " Menurut saya  

pihak wiraniaga/sales memiliki kemampuan untuk menjawab sanggahan/ 

keberatan pembeli secara jelas". Hal ini menunjukkan bahwa harus 
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menyesuaikan penggunaan bahasa sesuai dengan kemampuan calon 

pelanggan.  

2) 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 

X2.1 

Saya membeli produk gas bumi rumah 
tangga karena saya telah memiliki ikatan 
emosional (perasaan senang) yang meyakini 
bahwa merek ini berkualitas 

0.73 setuju 

X2.2 

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah 
Tangga karena ingin berkontribusi lebih 
baik  dalam pemanfaatan energi 

0.76 sangat setuju 

X2.3 

Saya membeli produk Gas Bumi 
Rumah Tangga karena mempunyai 
keunggulan dibandingkan produk lain serta 
kualitasnya yang dapat dipercaya 

0.77 sangat setuju 

X2.4 

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah 
Tangga karena kinerja dari fitur produk 
sesuai dengan yang saya harapkan 

0.76 sangat setuju 

X2.5 

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah 
Tangga karena harga yang ditawarkan 
sesuai  dengan kualitas yang diberikan 

0.78 

 
sangat setuju 

X2.6 

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah 
Tangga karena dapat menghemat biaya 
pemakaian gas untuk jangka panjang. 

0.70 

 
setuju 

Grand Mean 
(X2)  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" (X2.5) 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 

Sumber: Data Hasil Pengolahan Kuesioner, 2023 
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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 (X2.6) " 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.  

3) 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 
karena membutuhkan barang tersebut sebagai 
kebutuhan saat memasak serta ketersediannya 
selama 24 jam.    

0.65  
  

setuju   

Y.2 T  Sebelum membeli produk Gas Bumi Rumah Tangga 
saya sudah mencari infomasi mengenai produk 
tersebut.   

0.75  
  

setuju   

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

0.76  
  

sangat 
setuju   

Y.4   Saya membeli produk gas bumi rumah tangga karena 
adanya garansi  setelah pembelian   

0.76  
  

sangat 
setuju   

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

0.79  
  

sangat 
setuju   

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

0.84  
  

sangat 
setuju   

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

0.80  
  

sangat 
setuju   

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

0.74  
  

 

setuju   

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

0.78  
  

sangat 
setuju   

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

0.77  
  

sangat 
setuju   

Grand 
Mean (Y)   

  0.76  sangat 
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 (X1), 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-
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pernyataan pada kuesioner mampu mengungkapkan apa yang diukur oleh 

kuesioner tersebut.  
 

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas  

 

No 

 

Variabel 
Item 

Pernyataan 

Validitas 

 keterangan Koefesien 
korelasi r tabel 

1.    Personal  
Selling      
(X1)   

X1.1   0.513  0.235  Valid 

X1.2   0.530  0.235  Valid 

X1.3   0.513  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  
Value  
(X2)   

X2.1   0.814  0.235  Valid 

X2.2   0.585  0.235  Valid 

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  
Decision  
(Y)   

Y1.1  0.664  0.235  Valid 

Y1.2  0.740  0.235  Valid 

Y1.3  0.583  0.235  Valid 

Y1.4  0.506  0.235  Valid 

Y1.5  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 (α). 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. 
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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)  .012c  

a. Test distribution is Normal.  
b. Calculated from data.  
c. Lilliefors Significance Correction.  

(Sumber: Data Pengolahan, 2023)  
 

Hasil uji normalitas kolmogorov-smirnov mempunyai signifikansi 

variabel sebesar 0.12 > 0.05. Hasil tersebut menunjukan bahwa 

variabel personal selling dan perceived value berdistribusi normal. 

2. Uji Multikolinieritas  

Jika nilai tolerance > 0.10 atau nilai VIF < 10, maka lolos uji 

multikolinieritas.  

Jika nilai tolerance < 0.10 atau nilai VIF > 10, maka tidak lolos uji 

multikolinieritas.  
Tabel 4.10 Hasil Uji Multikolinieritas  

Coefficientsa 

Model  
Collinearity Statistics 

Tolerance  VIF  
1  TOTALX1  .511  1.956  

TOTALX2  .511  1.956  
a. Dependent Variable: TOTALY1  

(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.  

 

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 

    
(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 (R²)  

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 (R²)  
R   Adjust R Square   

0,768    0,577  

(Sumber: Data Pengolahan, 2023)  
  

Berdasarkan hasil Uji Koefisien Determinasi(R²), 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 
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sebesar 0,577 atau 57,7% menunjukan bahwa keterlibatan pengaruh antara 

Personal Selling dan Perceived Value terhadap 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 (H1)   

Berdasarkan pada pengujian, didapatkan hasil Personal Selling memiliki 

koefisien regresi sebesar 3.765 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. 

Nilai signifikansi di bawah α (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 (H2)   

Berdasarkan pada pengujian, didapatkan hasil Perceived Value memiliki 

koefisien regresi sebesar 3.899 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. 

Nilai signifikansi di bawah α (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 α = 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.   
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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 (H1)  
H0.1 : Personal Selling tidak berpengaruh terhadap Purchase Decision   

H1.1 : 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 H0 

ditolak dan dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 < α = 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 

(X1.5) “Menurut saya pihak wiraniaga/sales mengenalkan program yang 

akan ditawarkan” yang memiliki nilai tertinggi sebesar 0,862. Menjelaskan 
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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 (X1.1) “Menurut 

saya pihak 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 
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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 (𝑋1.2) “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 (𝑋1.3) “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 (𝑋1.4) “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 (𝑋1.5) “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 

(𝑋1.6) “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 (𝑋1.7) 

“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 
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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.  
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4.5.2 Perceived Value berpengaruh terhadap Purchase Decision pada 
produk gas bumi rumah tangga (H2)  

H0.2 : 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 H0 ditolak dan dengan tingkat signifikan 

sebesar 0,000 < α = 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” (X2.5) 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 (𝑋2.1) “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 
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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 (𝑋2.2) “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 (X2.3) “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 (𝑋2.4) “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 memilih 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 
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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)  

H0.3 : Personal Selling dan Perceived Value tidak berpengaruh secara 

simultan terhadap Purchase Decision   

H1.3 : 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 

H0 ditolak dan dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 < α = 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 
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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.   
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BAB 5  

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 fhitung sebesar (48,813) lebih besar dari 

ftabel (3,13). Maka dapat disimpulkan H0 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 

1  SISWOHADI  JL. KARANG 
MENJANGAN VIII 
NO.5  

002  008  Airlangga  Gubeng  

2  SITI NURUL  JL. KARANG 
MENJANGAN VIII NO. 
11A  

002  008  Airlangga  Gubeng  

3  GIMAH  JL. KARANG 
MENJANGAN VIII NO. 
8  

002  008  Airlangga  Gubeng  

4  PUDJIATI  JL. KARANG 
MENJANGAN VIII NO. 
3  

002  008  Airlangga  Gubeng  

5  SUKARYONO  JL. KARANG 
MENJANGAN VIII NO. 
3A  

002  008  Airlangga  Gubeng  

6  ARIFIN  JL. KARANG 
MENJANGAN VIII NO. 
15A  

002  008  Airlangga  Gubeng  

7  SOEMARMI  JL. KARANG 
MENJANGAN VIII 
NO.15  

002  008  Airlangga  Gubeng  

8  AGUSTINUS S  JL. KARANG 
MENJANGAN VIII NO. 
30B  

002  008  Airlangga  Gubeng  

9  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  PRASETIJO  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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No 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  NURITA M  JL. KARANG 
MENJANGAN VIII 
NO.4  

002  008  Airlangga  Gubeng  
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No 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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No 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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No 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  
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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   

  

1. Nama  : …………………………..   

2. Jenis Kelamin   

a. Pria      

b. Wanita   

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

4. Pekerjaan   

a. Pegawai Negeri/BUMN/TNI/POLRI     d. Mahasiswa/Pelajar   

b. Wiraswasta            e. Ibu Rumah Tangga   

c. Pegawai/Karyawan Swasta          f. Lainnya: ..............   

  

PETUNJUK PENGISIAN  

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.    

  

  

  

  

  

  

  

  



 

 

 

 

100 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

“Halaman ini sengaja dikosongkan” 

This page is intentionally left blank   



 

101 

 

 

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  

  

No Variabel Indikator Pernyataan 

Plihan 

Jawaban 

SS S TS STS 

1. 

 

 

Personal 
Selling 

 

 

 

 

Prospecting and 
Qualifying  
(Kualifikasi dan 
Prospeksi)  
(𝑋1.1)   

Menurut saya pihak wiraniaga/sales 
melakukan prospeksi/ mencari kontak 
pengurus RW ataupun RT setempat untuk 
mencari informasi terkait warganya yang 
tertarik menggunakan Gas  
Bumi Rumah Tangga  

            

Saya berminat untuk beralih dari LPG 
menggunakan Gas Bumi Rumah Tangga  

        

2. Pre-Approach (Pra 
Pendekatan) (𝑋1.2)   

Menurut saya pihak wiraniaga/sales sudah   
menawarkan agenda sosialisasi untuk 
pengenalan produk Gas Bumi Rumah 
Tangga    

            

3. 
 

Approach 
(Pendekatan) (𝑋1.3)  
  
  

Menurut saya pihak wiraniaga/sales telah 
mengenalkan identitas diri sebelum 
menawarkan produk Gas Bumi Rumah 
Tangga  

   
  

   
  

   
  

   
  

Menurut saya pihak wiraniaga/sales 
mengenalkan program yang akan 
ditawarkan  
Menurut saya pihak wiraniaga/sales 
mengenalkan produk Gas Bumi Rumah  
Tangga  

4. 
 

Presentations and  
Demonstrations 
(Presentasi  
dan Demontrasi) 
(𝑋1.4)   
  

Menurut saya pihak wiraniaga/sales 
menjelaskan secara rinci mengenai fitur 
pada produk Gas Bumi Rumah  
Tangga  

            

Menurut saya pihak wiraniaga/sales 
menjelaskan secara rinci mengenai 
keunggulan pada produk Gas  
Bumi Rumah Tangga  
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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No Variabel Indikator Pernyataan 

Plihan 

Jawaban 

SS S TS STS 

Menurut saya pihak wiraniaga/sales 
menjelaskan secara rinci mengenai nilai 
guna pada produk Gas Bumi Rumah Tangga  

5. 

  
  Handling objections   

(Menangani 
Keberatan) (𝑋1.5)   
  

Menurut saya pihak wiraniaga/sales mau   
menanyakan keberatan yang dirasakan 
pembeli   

            

Menurut  saya pihak wiraniaga/ 
sales memiliki kemampuan untuk menjawab 
sanggahan/ keberatan pembeli secara jelas  

 

6. 
Closing (Penutupan) 
(𝑋1.6)     

Menurut saya pihak wiraniaga/sales 
merespon dengan positif/ tidak bersikap 
memaksa ketika menanyakan pembelian  
produk Gas Bumi Rumah Tangga.   

            

7. 

Follow Up and 
Maintenance  
(Tindak Lanjut dan  
Pemeliharaan) (𝑋1.7) 
   
   

Menurut saya pihak wiraniaga/sales 
menindak lanjuti sosialisasi setelah saya 
benar- benar memahami apa yang 
dikatakannya.   

            

Menurut saya pihak wiraniaga/sales 
mengirimkan teks pesan atau menelpon 
kembali untuk menanyakan kendala yang 
saya hadapi dalam menggunakan produk Gas 
Bumi Rumah Tangga.   

        

1. 

 

 

Perceived 

Value 

Emotional Value 
(Nilai Emosional) 
(𝑋2.1)       

Saya membeli produk gas bumi rumah 
tangga karena saya telah memiliki ikatan 
emosional (perasaan senang) yang  
meyakini bahwa merek ini berkualitas   

            

2. 
 

 

Sosial Value (Nilai 
Sosial) (𝑋2.2) 
 

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah 
Tangga karena ingin berkontribusi lebih baik  
dalam pemanfaatan energi  

   
  

   
  

   
  

   
  

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah 
Tangga karena memberikan pengakuan  
sosial yang lebih baik bagi diri saya  

    

3. 
 

Quality and 
Performance Value 
(Kualitas dan Nilai 
Kinerja) (𝑋2.3) 

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah   
Tangga karena mempunyai keunggulan 
dibandingkan produk lain serta  kualitasnya  
yang dapat dipercaya   

            

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah 
Tangga karena kinerja dari fitur produk 
sesuai dengan yang saya harapkan  

        

4. 
 

Price and Value for 
Money (Harga dan  
Nilai Uang) (𝑋2.4) 
 

 

 

 

 

 

 

  

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah 
Tangga karena harga yang ditawarkan sesuai 
dengan kualitas yang diberikan  

        

Saya membeli produk Gas Bumi Rumah 
Tangga karena dapat menghemat biaya 
pemakaian gas untuk jangka panjang.  
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No Variabel Indikator Pernyataan 

Plihan 

Jawaban 

SS S TS STS 

1. 

  
   
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.   

            

2. 
 

Pencarian Informasi 
(𝑌1.2)  

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

   
  

   
  

   
  

   
  

3. 

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  

4. 

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  

5. 
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  0.75  0.75  0.75  0.25  0.75  0.75  0.75  0.75  1  1  0.25  0.25  0.75  9.5  

0.75  0.75  0.75  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  0.75  0.75  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  0.75  0.75  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  0.75  0.75  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  0.75  0.75  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  0.75  0.75  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  0.75  0.75  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  0.75  0.75  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  0.75  0.75  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  0.75  0.75  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  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  1  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  11.5  

0.75  0.75  0.75  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  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  1  0.75  0.75  0.75  0.75  11.5  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  1  1  1  1  1  12  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  10.75  

1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  1  1  0.75  1  0.75  12.5  

0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  1  0.75  1  0.75  0.75  0.75  1  11.5  

1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  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  

0.75  1  0.75  1  1  1  1  0.5  1  0.75  1  0.75  1  0.75  12.5  

0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  10.5  

0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  11.75  

1  1  1  1  1  1  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  0.5  1  12.75  

0.75  1  0.75  1  1  1  1  1  1  0.75  1  1  1  0.75  13  

1  1  1  1  0.75  1  1  1  1  0.75  0.5  0.5  0.75  0.75  11.5  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  1  1  1  0.75  0.75  0.75  0.75  11.75  

0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  1  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  11.25  

1  1  1  1  1  1  1  0.75  1  1  1  0.75  1  0.75  13.25  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  1  1  1  1  1  0.75  0.75  12.25  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  10.75  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  1  1  1  1  1  0.75  12.5  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.75  10.25  

0.75  0.75  0.75  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  0.75  0.75  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  0.75  0.75  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  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  0.75  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.5  10.25  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.5  10.25  

0.75  0.75  0.75  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  0.75  0.75  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  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.5  10  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  0.75  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.5  10  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  1  1  1  0.5  0.5  0.5  0.5  10  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  0.75  1  1  0.5  0.5  0.75  0.5  10.25  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  0.75  1  1  0.5  0.5  0.5  0.5  10  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  0.75  1  1  1  1  1  0.75  12.5  

0.75  0.75  0.75  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  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  10.5  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  1  1  1  0.5  0.5  0.5  0.5  10  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  0.5  1  1  0.5  0.5  0.5  0.5  10  

0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.5  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.75  0.75  10.75  

0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.5  1  1  0.75  1  0.75  1  12  

0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  1  0.75  0.5  0.5  0.75  0.75  0.75  10  

0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.5  0.75  1  0.75  0.75  0.75  1  11.25  

0.75  1  0.75  1  0.75  1  1  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.75  0.75  10.75  

0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  1  0.75  1  0.75  1  12  

0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.5  0.5  0.75  0.75  0.75  10  

0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  11  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  0.75  1  1  0.5  0.5  0.5  0.5  10  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  1  1  0.5  0.5  0.5  0.5  10  

0.75  0.75  0.75  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  0.75  0.75  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  0.75  1  0.75  1  1  0.75  1  1  1  0.75  0.75  0.75  12  

0.75  1  0.75  1  1  1  0.5  0.75  0.75  1  0.75  1  1  1  12.5  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  0.75  0.75  1  1  1  1  0.75  11.75  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  10.75  

0.75  0.75  0.75  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  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  1  1  1  0.75  0.75  11.5  

0.75  0.75  0.75  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  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  1  1  1  11.5  

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  1  1  1  1  0.75  11.75  
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 Perceived Value (𝑿𝟐) A    Perceived Value (𝑿𝟐) B  
X2.1  X2.2  X2.3  X2.4  X2.5  X2.6  TotalX2    X2.1  X2.2  X2.3  X2.4  X2.5  X2.6  TotalX2  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.25  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  
1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  1  
1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  
1  1  1  1  1  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  
0.75  1  0.75  1  1  1  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  
0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  
1  1  1  1  1  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  
0.75  1  0.75  1  1  1  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  
1  1  1  1  0.75  1  1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  1  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  1  1  0.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  
1  1  1  1  1  1  1  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5   

0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  
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Purchase Decision (Y)  
Y.1  Y.2  Y.3  Y.4  Y.5  Y.6  Y.7  Y.8  Y.9  Y.10  Total Y  
0.75  0.25  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  7  
0.75  0.5  0.5  0.75  0.75  0.5  0.75  0.5  0.75  0.75  6.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.25  0.75  0.75  7  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  7.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.75  7.25  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.75  7.25  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.25  0.75  0.75  7  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.25  0.75  0.75  7  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.75  7.25  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.75  7.25  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  7.5  
1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  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  0.75  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  8.75  
0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  8  
0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  0.75  8.25  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  1  8  
0.75  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  8.5  
0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  8.75  
0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  1  8.75  
0.75  1  1  0.75  0.75  0.5  0.75  0.75  1  0.75  8  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  1  1  0.75  0.75  7.75  
0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  8.25  
1  1  0.75  1  0.75  1  0.5  1  0.75  1  8.75  
0.75  1  0.75  0.75  1  0.75  1  0.5  1  0.75  8.25  
0.75  0.5  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  0.75  1  8  
0.75  0.5  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  7.25  
1  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  8  
1  1  1  0.75  1  1  0.75  0.75  0.75  1  9  
0.75  1  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  8  
0.75  1  0.75  1  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  8.25  
1  1  1  1  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  8.75  
0.25  0.5  0.5  0.5  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.75  6  
0.25  0.5  0.5  0.5  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.75  6  
0.25  0.75  0.75  0.75  1  1  0.75  0.75  0.75  0.75  7.5  
0.25  0.75  0.75  0.75  1  1  0.75  0.75  0.75  0.75  7.5  
0.25  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  7.25  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  10.25  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  9.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  9.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  10  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  0.75  0.75  0.75  10  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  1  1  1  10  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  0.75  1  1  10.25  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  0.75  1  1  10  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  0.75  1  1  12.5  



 

109 

 

 

Y.1  Y.2  Y.3  Y.4  Y.5  Y.6  Y.7  Y.8  Y.9  Y.10  Total Y  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  10.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.5  0.75  0.75  10.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  1  1  1  10  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  0.5  1  1  10  
0.75  1  0.75  1  0.75  1  0.5  0.75  0.75  0.75  10.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.5  1  1  12  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  1  0.75  0.5  10  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.5  0.75  1  11.25  
0.75  1  0.75  1  0.75  1  1  0.75  0.75  0.75  10.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  1  12  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.5  10  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  11  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  1  0.75  1  1  10  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  1  1  10  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  10.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  10.5  
0.75  1  0.75  1  0.75  1  1  0.75  1  1  12  
0.75  1  0.75  1  1  1  0.5  0.75  0.75  1  12.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.5  0.75  0.75  1  11.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  10.75  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  10.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  1  1  11.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  10.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  0.75  11.5  
0.75  0.75  0.75  0.75  1  0.75  0.75  0.75  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  N of Items  

.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  
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Lampiran 9.  Distribusi Nilai R Tabel    
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Lampiran 10. 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)  .012c  

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  

 

 

  

 

Uji Multikolinearitas  

 

 

  

 

  

Coefficientsa 

Model  

Collinearity Statistics  

Tolerance  VIF  

1  TOTALX1  .511  1.956  

TOTALX2  .511  1.956  

a. Dependent Variable: TOTALY1  
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Lampiran 12. Hasil Uji t    

  

Uji t pada Personal Selling dan Perceived Value  terhadap Purchase Decision  

   

Coefficientsa  

Model  

 Unstandardized 

Coefficients  
Standardized  

Coefficients  

Beta  t  Sig.  B  Std. Error  

1  (Constant)  2.281  .633    3.604  .001  

 TOTALX1  .300  .080  .409  3.765  .000  

TOTALX2  .467  .120  .424  3.899  .000  

a. Dependent Variable: TOTALY1   
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Lampiran 13. Distribusi Nilai T Tabel  
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Lampiran 14. Hasil Uji F dan Koefisien Determinasi  

  

Hasil Uji F  

ANOVAa  

 

 Sum of 

Squares df 

 Mean 

Square F Sig. 

1  Regression  20.055  2  10.028  48.813  .000b  

 Residual  13.969  68  .205      

Total  34.025  70        

a. Dependent Variable: TOTALY1  

b. Predictors: (Constant), TOTALX2, TOTALX1  

  

  

  

Hasil Uji Koefisien Determinasi   

  

Model Summaryb  

Model  R  

R 

Square  

Adjusted 

R  

Square  

Std. 

Error of the  

Estimate  

1  .768a  .589  .577  .45324  

a. Predictors: (Constant), TOTALX2, TOTALX1  

b. Dependent Variable: TOTALY1  
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Lampiran 15. Distribusi Nilai F Tabel  
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Lampiran 16. Hasil Kuisioner dan Dokumentasi Penyebaran Kuisioner  
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8 

Proses penawaran produk gas bumi rumah tangga  
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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 



 

 

 

 

144 

 

 

  

 



 

145 

 

 

  

 



146 

 

 

Sesi Tanya Jawab Oleh Pihak Sales dan Warga 
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Lampiran 17. Wawancara Penelitian  

        

WAWANCARA  

 

Yth   

Bapak/Ibu/sdr(i)   

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 
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Lampiran 20. Data Volume Penggunaan LPG  
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Lampiran 21. Total Peminat pada Program Gas Bumi Rumah Tangga 

 

 

 

 

 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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