
 

 

 

BAB I 

 
PENDAHULUAN 

 

 
 
 

1.1        LatarBelakang 

 
Saat iniperkembangan penduduk diIndonesiabisadikatakan setiap 

tahunnya meningkat, khususnyadikota-kotabesar sepertiJakarta, Surabaya, 

Jogjakartadan kota-kota lainnya.Bertambahnya jumlah penduduk 

makakemacetan dijalan kota-kotabesar juga meningkat.Hal 

inidapatdilihatpadagambar 1.1. 

Tabel 1.1 
Proyeksi PertambahanPenduduk 

 

 
Kota/ 

Kabupaten 

 
JumlahPenduduk(ribu) 

LajuPertumbuhan 
PendudukperTahun 

(%) 

2010 2014 2015 2010-2015 2014-2015 

Surabaya 2.771.615 2.833.924 2.848.583 0,55 0,52 

Sidoarjo 1.949.595 2.083.924 2.117.279 1,66 1,60 

Gresik 1.180.974 1.241.613 1.256.313 1,24 1,18 

Sumber : BPS(BadanPusatStatistik) 

 
Darigambardi atasmenujukkanpertumbuhanpenduduk di wilayah 

Surabaya, Sidoarjo dan Gresik setiap  tahunnya meningkat. 

Faktorbertambahnyapenduduk maka akan meningkatkan pertumbuhan 

kendaraan, sedangkan pertumbuhan jalanan dikota-kotabesar tidak 

sebanding  dengan pertumbuhan kendaraan yang  mengakibatkan kota- 

kotabesar diIndonesiamenjadimacet. 

Hal ini memicu wargakota-kotadiSurabayakhususnya lebih 

memilihkendaraanumumsebagaisaranatransportasimerekadaripada 

membawa kendaraan sendiri karena dapat menghemat tenaga jika 
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menggunakan transportasi umum. Transportasi umum sendiri banyak 

jenisnyaseperti taksi, bis, bemo,maupunjugaojek. 

MacetnyajalanandiSurabaya,banyakwargayang memilih 

menggunakan  ojek.  Selain  hemat biaya,  ojek dapat  juga  menghemat 

waktubagipenumpangnyakarenasepedamotorlebihbergerak cepat 

daripadamobil. 

Disisi lain, Indonesia juga merupakan negaraberkembang. Hal 

inidapatdibuktikandenganteknologi-teknologiyang adaseperti televisi, 

playstation, papan reklameelektronik, internetdan jugahandphone. 

Indonesiaperlahanmulaimeningkatkan penggunaanteknologitersebut 

untuk  dijadikan   bisnis.  Bisnis-bisnis  tersebut   antara   lain  rental 

playstation,jualbelionline,taksionlinedan jugaojekonline. 

OjekonlinepertamadiIndonesiadidirikanoleh salahsatu 

entrepreneurdengan memanfaatkan teknologi aplikasidarisebuah 

handphone.Aplikasiojekonlinesendirisebagaipenghubung antara 

penumpangyang inginmenggunakanojekdengantukang ojek.Dengan 

adanyaaplikasitersebut, tukang ojeklebihefisiendalamhalwaktudan 

jugameningkatkan pendapatan. 

Hargadariojekonlineterbilang lebihmurahdariojek 

konvensional,halitudapatdilihatdarikepastianhargayang dibuatoleh 

perusahaan  aplikasi tersebut, sehingga menyebabkan pengguna ojek 

onlinemeningkat.Hal tersebut dapat dilihat menjamurnyadriver-driver 

ojekonline. Tidak hanyahargasajayang menjadifaktor penggunaojek 

online,promosiyangdilakukanjugacukupbanyaksalahsatunyaketika
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membukagoogleterdapat iklanyang mempromosikanojekonlineagar 

masyarakatdapatmengetahuibahwasekarang diIndonesiaterdapat sebuah 

aplikasi antar jemputonline. 

Ojekonline jugamengutamakankualitas pelayananyang diberikan   

agar  setelah  menggunakan  konsumen  dapat  merasakan kepuasan 

layanan yang  diterimanya. Salah satu kepuasan yang  bisa 

dilihatyaituketikamendapatkandriverojekonlineuntuk menjemput, biodata 

driver  tersebut jelassehingga konsumen  merasa aman  dalam 

menggunakanojekonline. Ojekonlinesendirimemilikisistemseperti 

taksi,yaitumenjemputpenumpang/customernyalangsung ditempat 

penjemputan,tanpaharusharuskeluar terlebihdahuluuntuk mencari tukang 

ojek.Dalamhalinikeduapihaksaling menguntungkan.Adapun 

layanantambahanyang diberikanolehojekonline, yaknilayananantar 

kirimbarang dalamkota.Denganadanyalayanantersebut,masyarakat 

khususnyadiSurabayadapatmengirimbarang tanpaperlukeluaruntuk 

mengirimbarangnya. 

Saat inidiSurabaya memilikiberberapaaplikasiojek online, 

tetapiyang paling banyakpenggunanyayaituGo-Jek,Grab,danUber. 

Penggunanyapuntidakhanyamasyarakat luassaja, banyakjuga mahasiswa 

maupun mahasiswiyang menggunakan jasaojekonline. Berberapa faktor  

antara lain lebih cepat tanpa menunggu angkutan umum, lebih 

menghematwaktu dan efisien, tidak dapatmembawa kendaraan sendiri, 

sertakesulitan mencari lahan parkir sehingga mereka memutuskan untuk 

menggunakan jasaojekonline.
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Berdasarkanuraianlatarbelakang diatasmakapenulisingin 

menelitiPENGARUHHARGA,PROMOSI,DAN KUALITAS 

PELAYANAN TERHADAPKEPUTUSAN DALAM 

MENGGUNAKAN OJEKONLINEPADA MAHASISWA 

UNIVERSITASKATOLIKDARMACENDIKADI SURABAYA 

 

 
 

1.2        RumusanMasalah 

 
Dari latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 

permasalahan yangakan dibahasdalampenelitian ini antaralain: 

1.Apakahhargaberpengaruhterhadapkeputusandalam menggunakan 

ojekonlinepadamahasiswaUniversitas KatolikDarmaCendikadi 

Surabaya? 

2.Apakahpromosiberpengaruh terhadapkeputusan dalam meggunakan 

ojekonlinepadamahasiswaUniversitas KatolikDarmaCendikadi 

Surabaya? 

3.Apakah kualitas  pelayanan berpengaruh terhadap keputusan dalam 

menggunakanojekonlinepada mahasiswaUniversitasKatolikDarma 

CendikadiSurabaya? 

1.3        TujuanPenelitian 

 
Adapun tujuan dariyangpenelitilakukanadalah sebagaiberikut: 

 
1.Untuk   mengetahui  pengaruh   harga  terhadap   keputusan   dalam 

menggunakanojekonlinepada mahasiswaUniversitasKatolikDarma 

CendikadiSurabaya.
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2. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap keputusan dalam 

menggunakanojekonlinepada mahasiswaUniversitasKatolikDarma 

CendikadiSurabaya. 

3. Untukmengetahuipengaruhkualitaspelayananterhadapkeputusan dalam 

menggunakanojekonlinepada mahasiswaUniversitasKatolik 

DarmaCendikadiSurabaya. 

 

 
 

1.4        Manfaat Penelitian 

 
1.4.1     Secara Teoritis 

 
1. Penelitian  yang  dilakukan  ini  diharapkan  dapat  memberikan 

sumbangan pemikiranbagiduniapendidikan dalampemecahan masalah 

yangberhubungan dengan topik yangsesuai. 

2.Diharapkan  dapat digunakan  sebagai bahan  referensi bagi peneliti 

lain. 

1.4.2     Secara Praktis 

 
1.BagiMahasiswa 

 
Diharapkandapat menambahwawasanmahasiswadansebagaisarana 

untukmenerapkan ilmuyang diperolehmahasiswaberadadi perkuliahan, 

sehinggadapatdikembangkan diduniakerja. 

2.BagiPerusahaan 

 
Hasil  penelitian   ini  diharapkan   dapat  menjadi  masukan  bagi 

perusahaangunamenentukanlangkahyang lebihtepatdalam 

pengembangan strategipemasaran.
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3.BagiPenelitiBerikutnya 

 
Dapatdijadikan sebagaibahan pertimbangan atau dikembangkan lebih 

lanjut, sertareferensiterhadap penelitian yangsejenis.



 

 

 

BAB II 

 
TINJAUANPUSTAKA 

 

 
 
 

2.1        LandasanTeori 

 
2.1.1     Harga 

 
2.1.1.1  PengertianHarga 

 
MenurutDaryanto(2013:62)menyatakan bahwa “hargaadalah 

jumlahuangyangditagihkanuntuksuatuprodukatausejumlahnilai yang  

dipertukarkan konsumen untuk manfaat memiliki atau menggunakan 

poduk”. 

MenurutAlma(2013:169)mendefinisikanbahwa,“hargaadalah 

 
sebagainilaisuatu barang yangdinyatakan dengan uang”. 

 
MenurutHasan (2013:522) menyatakan bahwa, “harga 

merupakan  segala  bentuk  biaya  moneter  yang   dikorbankan  oleh 

konsumen untuk memperoleh, memiliki, memafaatkan sejumlah 

kombinasidaribarangbesertapelayanandarisuatu produk”. 

MenurutLimakrisnadan Susilo(2014:61)menyatakanbahwa 

“hargamerupakansuatualatpemasaranyang dipergunakanolehsuatu 

organisasisehinggahargamerupakanfaktoryang pentingdidalam 

mempengaruhikepuasan konsumen didalamsektor publik”. 

MenurutOentoro dalamSudaryono (2016:216)menyatakan bahwa 

harga(price)adalahsuatunilaitukaryangbisadisamakandengan uang 

ataubarang lainuntukmanfaatyangdiperolehdarisuatubarang atau jasa 

bagi seseorang  atau kelompok pada waktu tertentu dan tempat 

tertentu. 
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2.1.1.2  Dimensi Harga 

 
MenurutSchiffmandan Kanuk(2013:21)dalamSundari 

menunjukan bahwaterdapatduadimensipengukuran hargayaitu: 

a.Hargayangdipersepsikan (Perceived price) 

Yaitupersepsipelangganterhadaphargayang diterima, apakahtinggi, 

rendah atau adil. 

b.Hargayangdireferensikan (Referenceprice) 

Yaitu referensidaripelanggan sebagaidasar perbandingan untuk 

menilai. 

 
2.1.1.3  PenetapanHarga 

 
MenurutAlma(2011:120) penetapan harga adalah“keputusan 

mengenaiharga-hargayangakan diikutidalamjangkawaktu tertentu”. 

MenurutIndriyo (2008:226)dalamImanuelpenetapan harga 

merupakan hargatetapyang ditetapkanolehperusahaanberdasarkantiga 

dasar pandangan yangmeliputi: 

a.Biaya 

Penetapan hargayang dilandaskanatasdasarbiayaadalahhargajual 

produkatas dasarbiayaproduksinyadankemudianditambahdengan 

margin keuntunganyangdiinginkan. 

b.Konsumen 

Penetapanhargayangdilandaskanatas dasarkonsumenyaituharga 

ditetapkanatas dasarselerakonsumen.Apabilaselerakonsumenatau 

permintaankonsumenmenghendaki rendahsebaiknyaharga 

mengikutinya. 

c.Persaingan 

Penetapanhargaatas dasarpersaingan,dalamhaliniperusahaan 

menetapkan harga menurutkebutuhan perusahaan yaitu berdasarkan 

persaingannya dengan  perusahaan  lainyangsejenis.  Dalam situasi 

tertentu,seringterjadiperusahaan  harusmenetapkanhargajualnya 

jauhdibawahhargaproduksinya.Halinidilakukan karena pertimbangan 

untuk memenangkan persaingan. 

 
2.1.1.4  TujuanPenetapanHarga 

 
MenurutKotletdan Keller(2012:70),dalammenetapkan harga ada 

lima tujuan, yaitu:
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a.Tujuan Berorientasi pada Laba Perusahaan berusaha menetapkan 

hargayangakan memaksimalkan laba. 

b.MemaksimumkanPangsaPasar. 

c.Tujuan BerorientasipadaVolume. 

d.Tujuan BerorientasipadaCitra. 
e.StabilitasHarga. 

 
Tujuan penetapan harga menurut Swastha (2009:148) adalah 

sebagaiberikut: 

a.Mendapatkanlaba maksimum 

Terjadinyahargaditentukanolehpenjualdan pembeli. Makin besar 

dayabelikonsumen,semakinbesarpula kemungkinanpenjualuntuk 

tingkathargayang lebih tinggi. Dengan demikian penjual mempunyai 

harapanuntukmendapatkankeuntungan maksimumsesuaidengan 

kondisiyangada. 

b.Mendapatkan pengembalian investasiyangditargetkan 

Hargayang dapatdicapaidalampenjualan dimaksudkanuntuk 

menutupinvestasisecaraberangsur-angsur.Danayang dipakaiuntuk 

mengembalikaninvestasihanyabisadiambillabaperusahaandan laba 

hanyabisadiperoleh bilamanaharga juallebih besar dari jumlah biaya 

seluruhnya. 

c.Mencegah ataumengurangipersaingan 

Tujuan   mencegah  atau   mengurangi  persaingan  dapat  dilakukan 

melalui  kebijakanharga.Hal  inidapatdiketahui  jikaparapenjual 

menawarkanbarang denganhargayangsama.Olehkarenaitu persaingan 

hanya mungkin dilakukan tanpa melaluikebijakan harga. 

d.Mempertahankan skanataumarketshare 

Dalamhalinihargamerupakanfaktoryang penting.Bagiperusahaan 

kecilyang mempunyaikemampuan sangatterbatasbiasanyapenentu 

hargaditunjukkanuntuksekedar mempertahankanmarketshare. 

Perbaikanmarketsharekurang diutamakanlebih-lebih apabila 

persaingan ketat. 

 
Tujuan  penetapan  harga   menurut  Harini  (2008:55)  dalam 

 
Imanueladalahsebagaiberikut: 

 
a.Penetapan hargauntuk mencapaipenghasilan atasinvestasi. 

Biasanyabesarkeuntungandarisuatu investasitelahditetapkan 

prosentasenyadan untuk mencapainyadiperlukan penetapan harga 

tertentu daribarang yangdihasilkan. 

b.Penetapan hargauntuk kestabilan harga. 

Halinibiasanyadilakukan untukperusahaanyang kebetulan memegang 

kendali atasharga.Usahapengendalianhargadiarahkan 

terutamauntukmencegahterjadinyaperang harga,khususnyabila 

menghadapipermintaan yangsedangmenurun.
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c.Penetapan   harga   untuk   mempertahankan   atau   meningkatkan 

bagiannyadalampasar. 

Apabilaperusahaan mendapatkanbagian pasardenganluastertentu, maka 

iaharusberusahamempertahankannyaatau justru mengembangkannya. 

Untuk itu kebijaksanaan dalampenetapan harga jagan sampai  

merugikan usaha  mempertahankan atau mengembangkan bagian pasar 

tersebut. 

d.Penetapan hargauntuk menghadappiataumencegah persaingan. 

Apabila perusahaan baru  mencoba-coba memasuki pasar dengan 

tujuanmengetahuipadahargaberapaia akanmenetapkanpenjualan. 

Iniberartibahwa iabelum memiliki tujuan dalam menetapkan harga 

coba-coba tersebut. 

e.Penetapan hargauntuk memaksimir laba. 

Tujuan inibiasanya menjasipanutan setiap usahabisnis.Kelihatannya 

usahamencariuntung mempunyaikonotasiyangkurangenakseolah- 

olahmenindaskonsumen.Padahalsesungguhnyahalyang wajarsaja. 

Setiapusahauntukbertahanhidup memerlukan laba. Memang secara 

teoritishargabisaberkembangtanpabatas. 

 
2.1.1.5  Faktor PertimbangandalamPenetapanHarga 

 
MenurutLimakrisnadan Susilo(2014:61)menyatakanbahwa 

faktor-faktoryangdipertimbangkanpada saatmenetapkanhargaadalah 

sebagaiberikut: 

a.Penetapan Hargaberdasarkan Nilai 

Penetapanhargaberdasarkannilaiberarti bahwapemasartidakdapat 

mendesain suatuproduk atau programpemasarandankemudian 

menetapkan harga. 
b.BiayaPerusahaan dan Produk 

Biaya  ini  melibatkan  penetapan  harga berdasarkan  biaya 

memproduksi, distribusi, dan penjualanprodukbeserta tingkat 

pengembalian yangwajar bagiusahadan resiko. 

c.Pertimbangan Internal dan Eksternal lainnya yang mempengaruhi 

KeputusanHarga 

Perusahaanharus mempertimbangkansejumlahfaktor internaldan 

eksternallainnya. Faktor-faktor  internal yangmempengaruhi harga 

mencakup keseluruhan strategipemasaran perusahaan, tujuan 

perusahaan dan bauran pemasaran, besertapertimbangan organisasi 

lainnya.Faktor eksternaltermasuk kondisi alamiah pasar dan 

permintaan, strategidan hargabersaing, sertafaktor lingkungan. 

 
MenurutSuryana(2014:211)faktor-faktoryang harus 

dipertimbangkan dalammenentukan hargayangtepatsebagaiberikut:
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a.Biayabarangdan jasa. 

b.Permintaan dan penawaran pasar. 

c.Antisipasivolumepenjualan produk dan jasa. 

d.Hargapesaing. 

e.Kondisi ekonomi. 

f. Lokasiusaha. 

g.Fluktuasi musiman. 

h.Faktor psikologispelanggan. 

i. Bungakreditdan bentuk kredit. 

j. Sensitivitashargapelanggan (elastisitaspermintaan). 

 
2.1.1.6  Cara MemberikanHarga Yang Menarik 

 
MenurutSuryana(2014:211)adaberberapacarayang dapat 

dilakukan untukmemberikanhargayangmenarikbagikonsumen,yaitu 

mencakup hal-halberikut: 

a.Menentukanhargadasardanhargajualbarangyangberbeda-beda. 

Adaberberapahalyang harusdiperhatikandalam menentukan harga, 

yaitubiayapenjualandanbiayabarang,hargayang dimilikipesaing, 

elastisitaspermintaan barang. 
b.Memberikan potongan harga yang  bervariasi. Misalnya potongan 

penjualan tunai, potonganpenjualandenganpembelian tunai, sistem 
diskon/hadiah. 

c.Memberikan keringanan waktu pembayaran, dengan tiga carayaitu 
pembayaran di muka, pembayaran dibelakang,dan pembayaran 
kredit/dicicil. 

 
2.1.1.7  TeknikPenentuan Harga Baru 

 
Menurut Suryana (2014:212)  penentuan  harga produk  baru 

harusdilakukandengansangathati-hati. Bilahargaterlalutinggi,akan 

menimbulkandalamvolumepenjualan. Sebaliknyabilahargaterlalu 

rendah,biayatidakakan tertutupiolehhasilpenjualan.Olehsebabitu, dalam 

menentukanhargabagiprodukbaru,wirausahawanhendaknya 

mencobamemuaskan tiga tujuan, yaitu sebagaiberikut: 

a.Menghasilkan produkyang dapatditerimaoleh konsumen potensial tidak 

peduliberapabanyaknya. 

b.Memelihara pangsa pasar yangakibat  tumbuhnya persaingan.  Jika 

produkbaruberhasil,pesaing akanmasukkepasar,danperusahaan kecil 

harusmemperluasatau  palingtidak  mempertahankan  pangsa pasar. 

c.Memperoleh laba. Perusahaan baru harus  mempertahankan hasil 

penjualannyadi atasbiayaproduksi.
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2.1.2     Promosi 

 
2.1.2.1  PengertianPromosi 

 
MenurutSuryana(2014:218) promosi adalah “cara 

mengomunikasikanbarang danjasayangditawarkansupayakonsumen 

mengenaldan membeli”. 

MenurutKotlerdan Keller(2012:25)menyatakanbahwa 

“promosiberarti aktivitasyang menyampaikan manfaatproduk dan 

membujuk pelanggan membelinya”. 

MenurutLupiyoadi(2011:60) menyatakan bahwapromosimerupakan 

alat yang  digunakan organisasi jasa untuk berkomunikasi dengan 

pasar sasarannya.Kegiatan promosi inidapatdilakukan melalui 

berberapa cara, yaitu periklanan, penjualan personal, promosi 

penjualan,hubunganmasyarakat,wordofmouth,danpos langsung 

ataudirectmailyang semuaitubiasadisebutdenganbauranpromosi 

(promotion mix). 

 
MenurutBaker (2000:7)dalamMarwanto (2012:60) menyatakan bahwa 

promosi adalah kegiatan mengkomunikasikan informasidari 

penjualkepadakonsumen atau pihak lain dalamsaluran penjualan untuk 

mempengaruhisikap dan perilaku. Melaluiperiklanan suatu perusahaan 

mengarahkan komunikasipersuasif padapembelisasaran 

danmasyarakatmelalui media-mediayang disebutdenganmedia 

massasepertikoran, majalah, tabloid, radio, televisidandirectmail. 

 
2.1.2.2  TujuanPromosi 

 
MenurutMachfoedz(2010:31) tujuan kegiatan promosi: 

 
a.Mengidentifikasidanmenarik konsumenbaru. 

b.Mengkomunikasikan produk baru. 

c.Meningkatkan jumlah konsumen untuk produk yang telah dikenal 

secara luas. 

d.Menginformasikan kepada konsumen tentang peningkatan kualitas 

produk. 

e.Mengajak konsumen untuk mendatangi tempatpenjualan produk. f. 

Memotivasikonsumen agar memilihataumembelisuatu produk. 

 
Menurut Tjiptono (2008:222) tujuan promosisebagaiefek dari 

komunikasisebagaiberikut:
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a. Menumbuhkan persepsipelanggan terhadap suatu kebutuhan. 

b.Memperkenalkandanmemberikanpemahaman tentang suatuproduk 

kepadakonsumen. 

c. Mendorongpemilihan terhadap suatu produk. 

d.Membujuk pelanggan untuk membelisuatu produk. 

e. Mengimbangikelemahan unsur bauran pemasaran lain. 

f. Menanamkancitraproduk dan perusahaan. 

 
2.1.2.3  Faktor-faktoryang harusdiperhatikandalamPromosi 

 
Berikut ada berberapa faktor yang harus diperhatikan dalam 

promosi,yaitu (Lupiyoadi, 2011:63) 

a.Identifikasi terlebih dahulu targetaudience-nya, hal iniberhubungan 

dengan segmentasipasar. 
b.Tentukan    tujuan   promosi,   apakah   untuk   menginformasikan, 

memengaruhiatau untuk mengingatkan. 
c.Pengembanganpesanyangdisampaikan,haliniberhubungandengan 

isipesan(whatto say),strukturpesan (whotosay it logically),gaya 
pesan(creatinga strongpresence)dan sumberpesan (who should 
developit). 

d.Pemilihan bauran komunikasi,  apakah itu personal communication 
ataunonpersonal communication. 

 
2.1.2.4  Variabel-variabeldalamPromosi 

 
MenurutSwastha(2009:350)variabel-variabelyangadadalam 

promosi ada4 (empat) adalah sebagaiberikut: 

a.Periklanan 

Periklanan atauadvertisingmerupakan bentukdoronganyang tidak 

bersifatpribadi,untuk meningkatkanpermintaanbarang danjasa. 

Periklanan atauadvertisingmerupakan komunikasiyang dilakukan 

olehsponsordanbersifatmassalkarena menggunakanmediamassa 

sepertitelevisi, suratkabar, radio dan sebagainya. 

b.PersonalSelling 

PersonalSellingmerupakanpresentasi lisanmelaluipercakapan langsung  

dengan satu calon pembeli atau lebih yang ditunjukkan untuk 

menciptakan penjualan. Jadipersonalsellingmerupakan 

interaksisecaralangsung antarapihakpenjualdengancalonpembeli 

yangtujuannyauntuk menciptakan transaksipenjualan. 

 
c.Publisitas 

Publisitasmerupakandoronganpermintaansecaranon pribadiuntuk suatu 

jenis produk jasa ataupun ide dengan menggunakan berita
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komersial  dalam  media  massa  dimana  sponsor tidak   terbebani 

sejumlah bayaran secara langsung. 

d.PromosiPenjualan 

Promosi  penjualan   adalah  kegiatan-kegiatan  pemasaran  selain 

personalselling, periklanandan publisitasyang mendorongefektifitas 

pembelian konsumenpedagang denganmenggunakanalat-alatseperti 

peragaan, pameran, demonstrasidan sebagainya. 

 
2.1.2.5  Media Promosi 

 
MenurutArdhi(2013:4)Mediapromosimerupakan alatatausarana yang 

digunakanuntukpromosi.Adaberbagaimacammediapromosi 

yangberkembangsaat  ini,  darimediakonvensional sampaimedia 

tidakkonvensional.Mediapromosiyangpaling tuaadalahdarimulut 

kemulut.Promosiinibanyakdijumpai padazamandahulukarena belum 

banyak media promosi yang  maju seperti saat ini. Contoh 

mediapromosi lainnyaadalah brosur,leaflet, flyer,poster,billboard, 

iklandikoran,televisi,gelas,jamdinding,kartunama,sticker,dan lain 

sebagainya. 

 
2.1.2.6  Indikator Promosi Penjualan 

 
MenurutKotlerdan Keller(2007:272)Indikatorpromosi 

diantaranya adalah: 

a.Frekuensipromosiadalahjumlahpromosipenjualanyangdilakukan 

dalamsuatu waktu melaluimediapromosipenjualan. 

b.Kualitaspromosiadalahtolakukurseberapabaikpromosipenjualan 

dilakukan. 

c.Waktu  promosi  adalah  lamanya  promosi  yang  dilakukan  oleh 

perusahaan. 

d.Ketetapanataukesesuaiansasaranpromosimerupakanfaktoryang 

diperlukan untuk mencapaitargetyangdiinginkan perusahaan. 
 

 
 

2.1.3     KualitasPelayanan 

 
2.1.3.1  Pengertian KualitasPelayanan 

 
Menurut Tjiptono (2014:268) mendefinisikan bahwa “kualitas 

pelayanan berpusatpadaupayapemenuhan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan sertaketepatan penyampaiannyauntuk mengimbangiharapan 

pelanggan”.
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MenurutKotler dan Keller (2012:153)menyatakan bahwa, 

“kualitas pelayananadalahtotalitas fiturdankarakteristikdarisuatu 

produkataujasayang menanggungpadakemampuannyauntuk memuaskan 

kebutuhanyangdinyatakan atau tersirat”. 

MenurutSedarmayanti(2014:275) menyatakan bahwa “kualitas 

pelayananmengacukepadapengertian kualitasterdiridarisejumlah 

keistimewaan produk,baiklangsung maupunatraktif yang memenuhi 

keinginan  pelanggan  danmemberi kepuasan  ataspenggunaan  produk 

itu”. 

MenurutPrasetyo dan Jannah (2012:72) menyatakan bahwakualitas 

pelayanan adalahkemampuan perusahaan untuk memenuhiharapan- 

harapan pelanggan dan juga apabilapelayananyang diterima atau 

dirasakansudahsesuaiyang diharapkan, makakualitasdipersepsikan 

baikdandapat memuaskanpelanggan.Sebaliknyajika diterima lebih 

rendahdariyang diharapkan,makakualitasdipersepsikanburuk atau tidak 

memuaskan. 

 
2.1.3.2  Halyang perludiperhatikandalamKualitasPelayanan 

 
MenurutSedarmayanti(2014:276) menyatakan bahwahalyang 

perlu diperhatikan dalamkualitaspelayanan: 

a.AkurasiPelayanan. 

b.Kesopanan dan keramahan dalammemberikan pelayanan. 

c.TanggungJawab. 

d.Kelengkapan. 

e.Kemudahan dalam mendapatkan pelayanan. 

f. Variasi modelpelayanan. 

g.Pelayanan pribadi. 

h.Kenyamanan dalammemperoleh pelayanan. 

 
2.1.3.3  DimensiKualitasPelayanan 

 
Menurut Parasuraman  dalam Lupiyoadi (2014:216) terdapat 

limadimensikualitaspelayanan, sebagaiberikut:
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a.Berwujud (Tangibles) 

Yaitu  kemampuan  suatu  perusahaan  dalam menunjukkan 

eksistensinyakepadapihak eksternal. Penampilan dan kemampuan 

saranadanprasaranafisik perusahaanyang dapatdiandalkankeadaan 

lingkungansekitarnyamerupakanbukti nyatadarilayananyang diberikan 

olehparapemberi jasa.Hal ini meliputifasilitasfisik 

(contoh:gedung,gudang danlain- lain),perlengkapandanperalatan 

yangdigunakan (teknologi) sertapenampilan pegawainya. 

b.Keandalan (Reliability) 

Yaknikemampuanperusahaanuntuk memberikan layanansesuai 

dengandijanjikansecaraakuratdan terpercaya.Kinerjaharus sesuai 

dengan harapan pelangganyangberartiketepatan waktu, layananyang 

samauntuksemuapelanggantanpakesalahan,sikapyangsimpatik dan 

dengan akurasiyangtinggi. 

c.Ketanggapan (Responsivenes) 

Yaitusuatukebijakanuntuk membantudanmemberikanlayananyang 

cepat (responsive) dan tepatkepadapelanggandenganpenyampaian 

informasiyang jelas.Membiarkankonsumenmenunggupersepsiyang 

negatif dalamkualitaspelayanan. 

d.Jaminan danKepastian (Assurance) 

Yaitu pengetahuan, kesopansantunan dan kemampuan parapegawai 

perusahaan untuk menumbuhkan rasapercayaparapelanggan kepada 

perusahaan. Hal ini meliputibeberapakomponen antara lain 

komunikasi(communication),kredibilitas (credibility),keamanan 

(security), kompetensi(competence), dansopan santun (courtesy). 

e.Empati(Empathy) 

Yaitumemberikanperhatianyangtulus danbersifatindividualatau 

pribadiyang diberikankepadaparapelanggandenganberupaya 

memahamikeinginan mereka. 

 
2.1.4     Keputusan Pembelian 

 
2.1.4.1  PengertianKeputusanPembelian 

 
MenurutSwastha(2009:68) keputusan pembelian yaitu sebuah 

pendekatanpenyelesaianmasalahpadakegiatan manusiauntuk 

membelisuatubarang ataujasadalam memenuhikeinginandan kebutuhan  

yang   terdiri  dari  pengenalan  kebutuhan  keinginan, 

pencarianinformasi, evaluasiterhadap alternatif pembelian,keputusan 

pembelian dantingkah laku setelah pembelian. 

 
Menurut  Tjiptono  (2014:21)  keputusan  pembelian  adalah sebuah 

proses dimanakonsumenmengenalmasalahnya,mencariinformasi 

mengenaiprodukatau merek tertentudan mengevaluasiseberapabaik 

masing-masing  alternatif  tersebut dapat  memecahkan  masalahnya, 

yangkemudian mengarah kepadakeputusan pembelian.
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MenurutKotler dan Keller (2008:223), menunjukan bahwa 

keputusanpembelian adalah“beberapa tahapanyang dilakukanoleh 

konsumen sebelummelakukan keputusanpembelian”. 

MenurutWinardi(2010:200)menyatakan“keputusanpembelian 

 
konsumen merupakan titik suatupembelian dariprosesevaluasi”. 

 
MenurutPeter dan Olson (2009:162)menyatakan keputusan 

pembelianadalah“prosespengintegrasianyang dikombinasikanuntuk 

mengevaluasiduaataulebihperilaku alternatifdanmemilihsalahsatudi 

antaranya”. 

MenurutSchiffman dan Kanuk (2009:112) keputusan pembelian yaitu 

pemilihandariduaataulebih alternatifpilihankeputusanpembelian, 

artinyabahwaseseorang bisamembuatkeputusan,harustersedia 

berberapaalternatif pilihan. Keputusanuntukmembelibisamengarah 

padabagaimanaproses dalampengambilankeputusantersebut dilakukan. 

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhioleh perilaku konsumen. 

 
2.1.4.2  Tahap-TahapProsesPembelian 

 
Tahap-tahap proseskeputusan pembelianbisadigambarkan 

dalamsebuah modeldibawah inipadagambar 2.1 

Pengenalan  Pencarian  Evaluasi  Keputusan  Perilaku 

Kebutuhan  Informasi  Alternatif  Pembelian  setelah 

Pembelian 

Sumber: Kotler danAmstrong, 2007:224 

Gambar2.1 
Model LimaTahapProsesMembeli 

 
Model ini mempunyai anggapan bahwaparakonsumen 

melakukanlimatahapdalam melakukan pembelian.Kelimatahapdiatas 

tidakselaluterjadi,khususnyadalampembelianyangtidakmemerlukan
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keterlibatanyangtinggidalampembelian.Parakonsumenbisamelewati 

berberapa tahap dan urutannya tidak sesuai. 

1.Pengenalan masalah. 

Proses membelidenganpengenalanmasalahataukebutuhanpembeli 

menyadarisuatuperbedaanantarakeadaanyang sebenarnyadan keadaan 

yang diinginkannya.Kebutuhanitubisadigerakkanoleh rangsangan 

daridalamdiripembeli atau dari luar. Misalnyakebutuhan orang 

normalyaituhausdanlaparakan meningkathinggamencapai suatuambang 

rangsang danberubah menjadisuatudorongan berdasarkanpengalaman 

yang sudah ada. 

2.Pencarian Informasi 

Konsumen mungkin tidak berusahasecara efektif dalam mencari 

informasitergantung padakuatlemahnyadorongankebutuhan, 

banyaknyainformasiyg dimiliki,kemudahanmemperoleh informasi, 

tambahandankepuasanyg diperolehdarikegiatanmencari informasi. 

Biasanya jumlah kegiatan mencari informasimeningkattatkala 

konsumenbergerakdarikeputusan situasipemecahan masalahyg 

terbataskepemecahan masalah ygmaksimal. 

3.Evaluasi alternatif 

Informasiyg dibisadari calon pembelidigunakan untuk memperoleh 

gambaranyg lebihjelasmengenaialternatif-alternatifyg dihadapinya 

sertadayatarikmasing-masing alternatif.Produsenharusberusaha 

memahamicarakonsumen mengenal informasiyg diperolehnyadan 

sampaipadasikaptertentumengenaiprodukmerek  dankeputusan untuk 

membeli. 

4.Keputusan pembelian 

Produsenharusmemahamibahwa konsumenmempunyaicarasendiri 

dalammenanganiinformasiyg diperolehnyadenganmembatasi alternatif-

alternatifygharus dipilihataudievaluasiuntuk menentukan produk 

manaygakan dibeli. 
5.Perilaku setelah pembelian 

Apabilabarangyg dibelitidak memberikankepuasan yg diharapkan, 

makapembeliakanmerubahsikapnyaterhadapmerekbarang tersebut 

menjadisikap negatif, bahkan mungkin akan menolak daridaftar 

pilihan. Sebaliknyabilakonsumen menbisakepuasan daribarang yg 

dibelinya makakeinginan untuk membeliterhadap merek barang 

tersebutcenderung untukmenjadilebihkuat.Produsenharus mengurangi 

perasaan  tidak senang  atau  perasaan negatif  terhadap suatu produk 

dengan cara membantu konsumen menemukan informasi 

ygmembenarkan pilihankonsumenmelaluikomunikasiyg diarahkan 

padaorang-orang yg baru saja membeliproduk.
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2.1.4.3  PerananKonsumendalamKeputusanPembelian 

 
MenurutSwasthadanHandoko (2011)berpendapatbahwalima 

peran individu dalamsebuah keputusanmembeli, yaitu: 

1.Pengambilaninisiatif(initiator): individuyangmempunyaiinisiatif 

pembelianbarang tertentuatauyangmempunyaikebutuhanatau keinginan   

tetapi   tidak   mempunyai  wewenang untuk   melakukan sendiri. 

2.Orang    yang     mempengaruhi    (influencer)    :   individu    yang 

mempengaruhikeputusanuntukmembeli baiksecarasengaja maupun 

tidak sengaja. 

3.Pembuat keputusan (decider) :individu yang  memutuskan apakah akan   

membeli   atau   tidak,   apa  yang   akan   dibeli,   bagaimana 

membelinya, kapan dan dimanamembelinya. 
4.Pembeli  (buyer)  :   individu  yang  melakukan  pembelian  yang 

sebenarnya. 
5.Pemakai(user): individuyangmenikmatiataumemakaiprodukatau 

jasayangdibeli. 

 
2.1.4.4  IndikatorKeputusanPembelian 

 
MenurutKotler danKeller (2007:203), terdapat enamkeputusan 

yangdilakukan oleh pembeliyaitu:pilihan produk, pilihanmerek, pilihan 

dealer,danjumlahpembelian.Saatyang tepatmelakukanpembeliandan 

metodepembayaran. 

2.1.5     Pengaruh AntarVariabel 

 
2.1.5.1  PengaruhHarga terhadapKeputusanPembelian 

 
MenurutKotlerdanKeller(2008:241)  Hargadapatmempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Keputusan tentang  harga tidak 

pernahbolehdilakukan secarakebetulan.Padaprodukyang umum, 

penurunan hargadapat menaikkan penjualan, sedangkan produkyang 

membawa citrabergengsi,kenaikkanhargaakan menaikkanpenjualan 

karenadenganproduk dengan harga tinggi akanmenunjukkan prestasi 

seseorang. 

 
2.1.5.2  PengaruhPromositerhadapKeputusanPembelian 

 
MenurutShinta(2011:127)Promosi merupakan suatu bentuk 

komunikasipemasaran.Komunikasipemasaran adalahaktivitas 

pemasaran    yang    berusaha    untuk    menyebarkan    informasi,
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mempengaruhiataumembujukdanatau mengingatkanpasarsasaran atas 

perusahaandanproduknyaagarbersediamenerima,membelidan 

loyalpadaproduk yangditawarkan perusahaan yangbersangkutan. 

 
2.1.5.3  PengaruhKualitasPelayananterhadapKeputusanPembelian 

 
MenurutNasution (2004:50)berpendapatbahwa“kualitas 

layananmerupakanpenilaianmenyeluruhatas keunggulansuatulayanan. 

Bilapenilaianyang dihasilkanmerupakanpenilaianyangpositif, maka 

kualitaslayananiniakanberdampak padaterjadinyakeputusan pembelian”. 

 

 
 

2.2        PenelitiTerdahulu 

 
2.2.1     PenelitiTerdahulu1 

 
Penelitianyang dilakukanolehKanisius(2015)denganjudul 

“PENGARUHHARGA DAN PELAYANAN TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIANDI MINI MARKETLULU MART 

SAMARINDA”.Dengan hasilsebagaiberikut: 

Tujuanpenelitian ini adalahuntukmengetahuidan menganalisis 

faktor-faktoryang mempengaruhivariabeldependen (Y), harga 

(X1) dan pelayanan (X2)terhadap keputusan pembelian (Y) di 

LuluMartSamarinda,sertauntuk mengetahuivariabelharga 

danvariabelpelayananmanayang palingberpengaruh.Hasil analisis 

denganmenggunakanSPSS (StatisticalProgramand Services 

Solition)   versi  20   menunjukan   bahwa  dari  hasil koefisien 

regresiY=1,690+0,153X1+0,305X2menunjukan 

variabelharga(X1=0.153), dan pelayanan(X20,305). NilaiR 

Square  (Koefisien   Determinasi)   sebesar   0,263.   Hasil  uji 

simultan(UjiF)menunjukanbahwa secarabersama-sama 

variabelhargadanpelayanan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian diLulu MartSamarinda. Hasilujiparsial 

(UjiT)menunjukkanbahwadarikedua variabelXyakniharga 

danpelayananyang paling berpengaruhsignifikanterhadap 

keputusanpembelian adalahpelayanan.Saranutamabagipihak 

LuluMartSamarindaadalahterus meningkatkandan 

mempertahankanstrategihargadanpelayanankarenavariabel
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inimempunyaipengaruhterhadapkeputusanpembeliandiLulu 

MartSamarinda. 

 
Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang : 

 
1.VariabelIndependentyaituvariabelHarga. 

 
2.VariabelDependentyaituKeputusan Pembelian. 

 
3.Menggunakan ujit. 

 
4.Menggunakan jenispenelitian kuantitatif. 

 
5.Menggunakan skala likert. 

 
6.Mengumpulkan dataprimer yaitu menyebarkan kuesioner. 

 

 
 

Perbedaan penelitian dahulu dengan penelitian sekarang : 

 
1.Variabel    Independent   penelitian   terdahulu   pelayanan, 

penelitian sekarangkualitaspelayanan. 

2.Variabel Independent penelitian  terdahulu menggunakan 2 

variabelyaitu hargadan pelayanan, sedangkan penelitian 

sekarang menggunakan3variabelyaituharga,promosidan 

kualitaspelayanan. 

3. PenelitianterdahulumenggunakanSPSSver20,penelitian 

sekarangmenggunakan SPSSver 19. 

4.Objek yang  diteliti berbeda,  penelitian  terdahulu meneliti 

keputusanpembelian konsumen minimarketsedangkan 

penelitian  sekarang  keputusan pembelian dalam 

menggunakan ojekonline. 

5.Lokasi  yang  di  teliti  berbeda,  penelitian  terdahulu  di 

 
Samarindapenelitian sekarangdiSurabaya.
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6.Pengambilan    sampel    berbeda,     penelitian     terdahulu 

mengambil100 respondensedangkanpenelitian sekarang 

mengambilsebanyak75 responden. 

7.Penelititerdahuludalam uji hipotesismenggunakansimultan dan  

parsial.  Untukpenelitiansekaranguji hipotesishanya 

secaraparsial. 

 
2.2.2     PenelitiTerdahulu2 

 
Penelitianyangdilakukanoleh Jackson (2013)denganjudul 

“KUALITAS PRODUK,HARGA,PROMOSI DANKUALITAS 

PELAYANAN PENGARUHNYA TERHADAPKEPUTUSAN 

PEMBELIANSPRING BEDCOMFORTA”.Denganhasilsebagai 

berikut: 

Industrimebelyang semakinberkembang didorong olehtingkat 

kebutuhan masyarakatyang meningkat,sehinggaperusahaan 

harusmenentukanstrategi  pemasaranyangtepatuntukdapat 

bertahan dan memenangipersaingan. Populasidalampenelitian 

iniadalahkonsumenyang membeliSpringBedComfortadi Manado 

sebesar 157 konsumen. Sampelpenelitian adalah 100 orang, 

menggunakan rumus  Slovin. Pengumpulan data dilakukan 

menggunakan kuesioner. Pengolahan data 

menggunakanujivaliditas,ujireliabilitas,analisis regresi 

bergandadan pengujian hipotesis. Hasiluji membuktikan bahwa 

kualitas produk,harga,promosidankualitas pelayanan 

mempunyaipengaruh positifterhadap variabeldependen yaitu 

keputusanpembelian.Keempat variabel independendianggap 

penting ketika akanmembeliSpring BedComforta.Perlu 

menjadiperhatian lebih bagi manajemen PT. Massindo Sinar 

Pratamaakankualitaspelayanan,  karena haliniberpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian konsumen. 

 
Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang : 

 
1.Harga, promosi, dan kualitas pelayanan dalam variabel 

 
independent.
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2.Variabelterikatmenggunakan keputusan pembelian. 

 
3.Pengumpulan datamenyebarkan kuesioner. 

 

 
 

Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang : 

 
1.Penelitian  terdahulu, variabel independent menggunakan 4 

variabelsedangkanpenelitiansekarang menggunakan3 variabel. 

2.Lokasipenelitianterdahulu diManado, penelitian sekarang 

mengambil lokasipenelitian diSurabaya. 

3.Objekyang ditelitipenelitianterdahulukeputusanpembelian 

 
Spring Bed, penelitian sekarangojekonline. 

 
4. Peneliti terdahulu menggunakan 100 sampel responden, 

sedangkanpenelitiansekarang mengambilsebanyak75 

sampelresponden. 

5.Ujihipotesis untukpenelitianterdahulusecarasimultandan 

parsial,untukpenelitiansekarang ujihipotesishanyasecara 

parsial.
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2.3        Rerangka Pemikiran 
 

 

PengaruhHarga, Promosi, dan Kualitas Pelayananterhadap 

Keputusan dalam menggunakan OjekOnlinepadamahasiswa 

UniversitasKatolik DarmaCendikadiSurabaya 
 

 
 

Teknik Penelitian Kuantitatif 
 
 
 

Pengambilan Populasidan Sampeladalah 

MahasiswaUniversitasKatolik Darma 

CendikadiSurabaya 
 
 
 

AnalisaKuantitatif menggunakan : 

 
1.   UjiValiditas 

2.   UjiReliabilitas 

3.   UjiAsumsiKlasik 

4.   UjiRegresiLinierBerganda 

5.   Koefisien Determinasi 

6.   Ujit 
 
 

 
SPSSver. 16 

 

 
 

HasilPenelitian 
 

 
 

Kesimpulan dan Saran 
 

 
Gambar2.2 

RerangkaPemikiran
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2.4        Kerangka Konseptual 
 

 
 

Harga 
 

(X1) 
 
 
 
 
 

Promosi 
 

(X2) 

Keputusan 
 

Pembelian 
 

(Y)
 
 
 

 

Kualitas 
 

Pelayanan 
 

(X3) 
 
 
 

Gambar2.3 
KerangkaKonseptual 

 

 
 
 

2.5        HipotesisPenelitian 

 
H1 : Harga   berpengaruh   signifikan   terhadap   Keputusan   dalam 

menggunakan ojekonlinepadamahasiswaUniversitasKatolik 

DarmaCendikadiSurabaya. 

H2 : Promosi  berpengaruh  signifikan  terhadap  Keputusan  dalam 

menggunakan ojekonlinepadamahasiswaUniversitasKatolik 

DarmaCendikadiSurabaya. 

H3 : Kualitas Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

dalam menggunakanojekonlinepada mahasisswaUniversitas Katolik 

DarmaCendikadiSurabaya.



LAMPIRAN26 
 

TABEL DISTRIBUSIt (df = 41-80) 

 

 

 


