
























 

ABSTRAK 

 
Analisis penelitian bertujuan untuk mengetahui apakah kualitas pelayanan, harga 

dan promosi secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk tabungan emas pada PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah metode asosiatif dengan bantuan program SPSS versi 16.0. 

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda. Sampel dalam 

penelitian ini sebanyak 81 responden. Pengambilan data primer menggunakan 

kuesioner. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah menggunakan 

fasilitas produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan. Harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk tabungan emas pada PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. Promosi secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah menggunakan 

fasilitas produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan. Kualitas pelayanan, harga dan promosi secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk 

tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 

 
Kata Kunci : Kualitas Pelayanan, Harga, Promosi Dan Keputusan Nasabah 
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ABSTRACT 

 
The research analysis aims to determine whether service quality, price and 

promotion simultaneously have a positive and significant effect on the customer's 

decision to use the gold savings product facility at PT. Pegadaian (Persero) 

Branch Office Perbaungan. The data analysis technique used is the associative 

method with the help of the SPSS version 16.0 program. This study uses multiple 

linear regression analysis. The sample in this study were 81 respondents. Primary 

data collection using a questionnaire. The results showed that service quality 

partially had a positive and significant effect on customer decisions to use the 

gold savings product facility at PT. Pegadaian (Persero) Branch Office 

Perbaungan. Price partially has a positive and significant effect on the customer's 

decision to use the gold savings product facility at PT. Pegadaian (Persero) 

Branch Office Perbaungan. Promotion partially has a positive and significant 

effect on customer decisions to use the gold savings product facility at PT. 

Pegadaian (Persero) Branch Office Perbaungan. Service quality, price and 

promotion simultaneously have a positive and significant effect on customer 

decisions to use the gold savings product facility at PT. Pegadaian (Persero) 

Branch Office Perbaungan. 

 

Keywords : Service Quality, Price, Promotion and Customer Decisions 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Latar Belakang Masalah 

 

Persaingan dalam industri jasa gadai yang cukup banyak dan  mudah ditemui 

di berbagai tempat, berpotensi mengurangi penjualan produksuatu perusahaan 

dalam industri. Karena semakin ketatnya persaingan, perusahaan dituntut untuk 

selalu memberikan layanan terbaik dan termudah kepada nasabah agar 

perusahaaan tetap dapat mempertahankan pangsa pasarnya dalam industri gadai. 

PT Pegadaian adalah perusahaan BUMN di Indonesia yang usaha intinya adalah 

bidang jasa penyaluran kredit kepada masyarakat atas dasar hukum gadai. Sebagai 

suatu badan usaha yang terus berkembang, Pegadaian dituntut untuk melakukan 

perubahan ke arah yang lebih baikdalam industri gadai. Tabungan emas adalah 

produk baru di PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan yang 

melayani pembelian dan penjualan emas dengan fasilitas titipan dengan harga 

terjangkau. Produk tabungan emas ini diluncurkan dengan tujuan untuk 

memfasilitasi masyarakat yang ingin membeli emas dengan modal yang 

seminimal mugkin. 

Berbeda dengan kredit emas di perbankan, tabungan emas bisa didapat dengan 

modal yang sangat kecil, tidak ada jangka waktu untuk angsuran, dan tidak 

menggunakan jaminan apapun. Apalagi bukan hanya orang tua saja yang bisa 

membuka tabungan emas di PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan, 

anak sekolah pun juga bisa mulai menabung emas. Manfaat tabungan emas di PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan yaitu dapat mencairkan atau 
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mengonversikan emas ke dalam bentuk uang tunai secara mudah. Sifat investasi 

yang menyerupai tabungan ini, membuat nasabah dengan mudah bisa mencairkan 

aset yang ada di dalam tabungan emas nasabah menjadi uang tunai. Berikut ini 

adalah harga emas per gram pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan dan Bank Syariah Mandiri sebagai berikut: 

Tabel 1.1 Harga Emas Per Gram pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor 

Cabang Perbaungan dan Bank Syariah Mandiri 

Tahun 
PT. Pegadaian (Persero) Kantor 

Cabang Perbaungan 
Bank Syariah Mandiri 

2017 594.000 591.000 

2018 605.000 599.00 

2019 638.000 627.000 

2020 911.000 909.297 

Sumber : PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan dan Bank Syariah Mandiri 

 

Berdasarkan tabel 1.1 di atas, dapat ketahui bahwa harga emas per gram pada 

PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan jauh lebih besar jika 

dibandingkan dengan harga emas pada Bank Syariah Mandiri dari tahun 2017 

sampai 2020, sehingga hal ini sangat mempengaruhi keputusan nasabah dalam 

menggunakan fasilitas produk tabungan emas di PT. Pegadaian (Persero) Kantor 

Cabang Perbaungan. Berikut ini adalah data nasabah yang menggunakan fasilitas 

produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 

Tabel 1.2 Harga Emas Per Gram pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor 

Cabang Perbaungan dan Bank Syariah Mandiri 
Tahun Jumlah Nasabah 

2017 240 

2018 380 

2019 430 

2020 421 

Sumber : PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan 

 

Berdasarkan tabel 1.2 di atas, dapat ketahui bahwa pada tahun 2017 nabasah 

yang menggunakan fasilitas produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) 

Kantor Cabang Perbaungan sebesar 240 nasabah, dan terjadi peningkatan sampai 

pada tahun 2019 sebesar 430 nasabah, akan tetapi di tahun 2020 terjadi penurunan 
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sebesar 421 nasabah. Penurunan nasabah tersebut juga dipengaruhi oleh 

menurunnya kualitas pelayanan, dimana karyawan belum sepenuhnya dapat 

dengan cepat dan tanggap dalam mengatasi keluhan nasabah serta promosi yang 

dilakukan PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan belum sepenuhnya 

tersampaikan ke seluruh masyarakat sekitar. 

Uraian diatas merupakan ide yang mendasari dilakukannya penelitian dengan 

judul: “Analisis Faktor-Faktor Yang Berkaitan Dengan Keputusan Nasabah 

Menggunakan Fasilitas Produk Tabungan Emas Pada PT. Pegadaian 

(Persero) Kantor Cabang Perbaungan”. 

 
 

B. Identifikasi dan Batasan Masalah 

 

1. Identifikasi Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas serta 

untuk memperoleh kejelasan terhadap masalah yang akan dibahas, maka 

penulis mengidentifikasi masalah sebagai berikut: 

a. Harga emas per gram pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan jauh lebih besar jika dibandingkan dengan harga emas pada 

Bank Syariah Mandiri dari tahun 2017 sampai 2020, sehingga hal ini 

sangat mempengaruhi keputusan nasabah dalam menggunakan fasilitas 

produk tabungan emas di PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan. 

b. Terjadi penurunan jumlah nasabah pada tahun 2020 sebesar 421 

nasabah. 
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c. Karyawan belum sepenuhnya dapat dengan cepat dan tanggap dalam 

mengatasi keluhan nasabah. 

d. Promosi yang dilakukan PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan belum sepenuhnya tersampaikan ke seluruh masyarakat 

sekitar 

2. Batasan Masalah 

 

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, maka penelitian ini dibatasi 

agar pembahasannya lebih fokus dan terarah serta tidak menyimpang dari 

tujuan yang diinginkan. Dengan demikian penulis membatasi masalah hanya 

pada analisis faktor-faktor yang berkaitan dengan keputusan nasabah 

menggunakan fasilitas produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) 

Kantor Cabang Perbaungan. Faktor-faktor tersebut terdiri dari kualitas 

pelayanan, harga dan promosi. 

 
 

C. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah sebagai 

berikut: 

1. Apakah kualitas pelayanan secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk 

tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan? 

2. Apakah harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk tabungan emas pada PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan? 
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3. Apakah promosi secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk tabungan emas pada PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan? 

4. Apakah kualitas pelayanan, harga dan promosi secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah 

menggunakan fasilitas produk tabungan emas pada PT. Pegadaian 

(Persero) Kantor Cabang Perbaungan? 

 
 

D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

 

1. Tujuan Penelitian 

 

Penelitian ini bertujuan: 

 

a. Untuk mengetahui apakah kualitas pelayanan secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah 

menggunakan fasilitas produk tabungan emas pada PT. Pegadaian 

(Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 

b. Untuk mengetahui apakah harga secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk 

tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan. 

c. Untuk mengetahui apakah promosi secara parsial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan nasabah menggunakan fasilitas 

produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan. 
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d. Untuk mengetahui apakah kualitas pelayanan, harga dan promosi 

secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

nasabah menggunakan fasilitas produk tabungan emas pada PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 

2. Manfaat Penelitian 

 

a. Bagi PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan 

 

Dapat memberikan saran dan masukan yang bermanfaat mengenai 

pengaruh kualitas pelayanan, harga dan promosi terhadap keputusan 

nasabah. 

b. Bagi peneliti 

 

Menambah pengetahuan dan memperluas wawasan penulis mengenai 

pengaruh kualitas pelayanan, harga dan promosi terhadap keputusan 

nasabah. 

c. Bagi peneliti berikutnya 

 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan perbandingan dalam 

melakukan pengembangan penelitan yang sama dimasa yang akan 

datang. Menambah pengetahuan khususnya dibidang pemasaran, yang 

berkaitan dengan pengaruh kualitas pelayanan, harga dan promosi 

terhadap keputusan nasabah. 

 
 

E. Keaslian Penelitian 

 

Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian Sari (2020), yang 

berjudul: Pengaruh Promosi Islami Dan Kualitas Pelayanan Islami Terhadap 

Keputusan Nasabah Memilih Tabungan Emas Studi Pada Pegadaian Syariah 



7 
 

 

 

 

Kabupaten Gresik. Sedangkan penelitian ini berjudul: analisis faktor-faktor yang 

berkaitan dengan keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk tabungan 

emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. Perbedaan 

penelitian terletak pada: 

1. Variabel Penelitian: penelitian terdahulu menggunakan 1 (satu) variabel 

bebas yaitu promosi dan kualitas pelayanan, serta 2 (dua) variabel terikat 

yaitu keputusan nasabah. Sedangkan penelitian ini menggunakan 3 (tiga) 

variabel bebas yaitu kualitas pelayanan, harga dan promosi, serta 1 (satu) 

variabel terikat yaitu keputusan nasabah. 

2. Jumlah Observasi/Sampel (n) : penelitian terdahulu menggunakan 

sampel berjumlah 96 nasabah/responden. Sedangkan penelitian ini 

menggunakan sampel berjumlah 81 nasabah/responden. 

3. Waktu Penelitian : penelitian terdahulu dilakukan tahun 2020 sedangkan 

penelitian ini tahun 2021. 

4. Lokasi Penelitian : lokasi penelitian terdahulu di Tabungan Emas Studi 

Pada Pegadaian Syariah Kabupaten Gresik, sedangkan penelitian ini 

dilakukan pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 



 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

A. Landasan Teori 

 

1. Keputusan Pembelian 

 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

 

Proses keputusan pembelian terdiri lima tahap yaitu pengenalan  

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, paska 

pembelian. Keputusan pembelian menunjuk arti kesimpulan terbaik konsumen 

untuk melakukan pembelian dari kualitas pelayanan, harga dan promosi. 

Konsumen melakukan kegiatan-kegiatan dalam mencapai kesimpulannya. 

Menurut Kotler (2013:180) keputusan pembelian adalah suatu keputusan 

seseorang dimana dia memilih salah satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada. 

Proses pengambilan keputusan pembelian pada setiap orang pada dasarnya adalah 

sama, hanya saja semua proses tersebut tidak semua dilaksanakan oleh para 

konsumen. Menurut Laksana (2015:33), keputusan pembelian adalah proses 

pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua 

atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu diantaranya. Menurut Alma 

(2014:47), keputusan pembelian adalah suatu proses penilaian dan pemilihan dari 

berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan 

menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan. Menurut Lucas 

(2014:70), keputusan pembelian adalah merupakan proses dalam pembelian yang 

nyata, apakah membeli atau tidak. 
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Berdasarkan tujuan pembelian, konsumen dapat diklasifikasikan menjadi 

dua kelompok yaitu konsumen akhir atau individual dan konsumen organisasional 

atau konsumen industrial. Sedangkan konsumen organisasional terdiri atas 

organisasi, pemakai industri, pedagang dan lembaga non-profit, tujuan 

pembeliannya adalah untuk keperluan bisnis atau meningkatkan kesejahteraan 

anggotanya. 

Perilaku konsumen dalam proses pengambilan keputusan  untuk 

melakukan pembelian akan diwarnai oleh ciri kepribadiannya, usia, pendapatan 

dan gaya hidupnya. Kualitas setiap kegiatan membentuk totalitas kesimpulan 

terbaik sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. 

b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

 

Menurut Kotler (2013:187), faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian adalah: 

1) Kualitas Produk 

 

Sejauh mana produk memenuhi spesifikasi-spesifikasinya. 

 

2) Kualitas Pelayanan 

 

Suatu keadaan dinamis yang berkaitan erat dengan produk, jasa, 

sumber daya manusia, serta proses dan lingkungan yang setidaknya 

dapat memenuhi atau malah dapat melebihi kualitas pelayanan yang 

diharapkan 

3) Harga 

 

Suatu nilai tukar yang bisa disamakan dengan uang atau barang lain 

untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang atau jasa bagi 

seseorang atau kelompok pada waktu tertentu dan tempat tertentu. 
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4) Promosi 

 

Upaya untuk memberitahukan atau menawarkan produk atau jasa pada 

dengan tujuan menarik calon konsumen untuk membeli atau 

mengkonsumsinya.. 

5) Lokasi 

 

Tempat perusahaan beroperasi atau tempat perusahaan melakukan 

kegiatan untuk menghasilkan barang dan jasa yang mementingkan segi 

ekonominya. 

6) Minat Beli 

 

Kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek  atau 

mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur 

dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian. 

c. Konsep Keputusan Pembelian 

 

Menurut Laksana (2015:36), pelanggan dalam memutuskan pembelian 

suatu produk ada dua kepentingan utama yang diperhatikannya yaitu: 

1) Keputusannya pada ketersediaan dan kegunaan suatu produk. 

 

Konsumen akan memutuskan untuk membeli suatu produk, jika 

produk yang ditawarkan tersebut tersedia dan bermanfaat baginya. 

2) Keputusan pada hubungan dari produk atau jasa, konsumen akan 

memutuskan untuk membeli suatu produk jika produk tersebut 

mempunyai hubungan dengan yang diinginkan konsumen. 

d. Indikator Keputusan Pembelian 

 

Menurut Kotler (2013), indikator-indikator keputusan pembelian 

adalah sebagai berikut: 
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1) Pengenalan Masalah 

 

2) Pencarian Informasi 

 

3) Evaluasi Alternatif 

 

4) Perilaku Pasca Pembelian. 

 

Menurut Laksana (2015:38), indikator-indikator keputusan pembelian 

adalah sebagai berikut: 

1) Kemantapan pada sebuah produk, merupakan keputusan yang 

dilakukan konsumen, setelah mempertimbangkan berbagai informasi 

yang mendukung pengambilan keputusan. 

2) Kebiasaan dalam membeli produk, merupakan pengalaman orang 

terdekat (orang tua, saudara) dalam menggunakan suatu produk. 

3) Memberikan rekomendasi kepada orang lain, merupakan penyampaian 

informasi yang positif kepada orang lain, agar tertarik untuk 

melakukan pembelian. 

4) Melakukan pembelian ulang, merupakan pembelian yang 

berkesinambungan, setelah konsumen merasakan kenyamanan atas 

produk atau jasa yang diterima. 

 
 

2. Kualitas Pelayanan 

 

a. Pengertian Pelayanan 

 

Pelayanan ialah sebuah usaha pemberian bantuan ataupun pertolongan pada 

orang lain, baik dengan berupa materi atau juga non materi agar orang tersebut 

bisa mengatasi masalahnya itu sendiri. Pelayanan (service) menurut Laksana 

(2015:85) adalah tindakan atau kegiatan yang dilakukan untuk memuaskan 
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konsumen. Komponen pelayanan dalam bisnis tidak dapat dipisahkan baik itu 

perusahaan jasa maupun perusahaan dagang. Untuk perusahaan jasa, pelayanan ini 

sebagai produk yang berdiri sendiri, sedangkan pada perusahaan dagang dan 

industri sebagai produk tambahan yang selalu melekat pada produk utamanya 

(Hurriyati, 2015:86). 

b. Pengertian Kualitas Pelayanan 

 

Menurut Laksana (2015:88), kualitas pelayanan dapat didefinisikan 

sebagai: “The extent of discrepancy between customers expectations or desire and 

their perceptions”. Pernyataan tersebut dikemukakan bahwa kualitas pelayanan 

yang diterima konsumen dinyatakan besarnya perbedaan antara harapan atau 

keinginan konsumen dengan tingkat persepsi mereka. 

Sedangkan menurut Kotler (2013:56), definisi dari kualitas adalah tingkat 

mutu yang diharapkan, dan pengendalian keragaman dalam mencapai mutu yang 

diharapkan, dan pengendalian keragaman dalam mencapai mutu tersebut untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen. Untuk dapat memberikan kualitas pelayanan 

yang baik maka perlu dibina hubungan yang erat antar perusahaan, dalam hal ini 

adalah karyawan dengan pemakai jasa tersebut. Dengan demikian, maka kualitas 

merupakan faktor kunci sukses bagi suatu organisasi atau perusahaan, seperti 

dikemukakan oleh Laksana (2015:88), kualitas merupakan jaminan terbaik kita 

atas kesetiaan konsumen, pertahanan terkuat kita dalam menghadapi persaingan 

asing dan satu-satunya jalan menuju pertumbuhan dan pendapatan yang langgeng. 

Menurut American Society for Quality Control (Laksana, 2015:88), kualitas 

terdiri dari sejumlah keistimewaan produk, yang memenuhi keinginan konsumen, 

dengan demikian memberikan kepuasan atas penggunaan produk. 
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Kualitas selalu berfokus pada konsumen. Produk dibuat atau dihasilkan untuk 

memenuhi keinginan konsumen sehingga suatu produk dapat dikatakan 

berkualitas apabila sesuai dengan keinginan konsumen. 

Layanan/ jasa dikatakan intangible sama halnya dengan pendapat menurut 

Kotler (2013 : 57), “Setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu 

pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) 

dan tidak menghasilkan kepemilikian sesuatu”. Sama halnya yang diungkapkan oleh 

Gronroos dalam Laksana (2015 : 97), “Jasa adalah proses yang terdiri atas 

serangkaian aktivitas intangible yang biasanya (namun tidak harus selalu) terjadi pada 

interaksi antara konsumen dan karyawan jasa dan/atau sumber daya fisik atau barang 

dan/atau sistem penyedia jasa, yang disediakan sebagai solusi atas masalah 

konsumen”. 

Menurut Lupiyoadi (2011 : 43), “Sebagai layanan, istilah service 

menyiratkan segala sesuatu yang dilakukan pihak tertentu kepada pihak lain”. Dari 

beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa layanan/ jasa adalah sebuah 

aktifitas atau tindakan interaksi antara pihak pemberi dan pihak penerima layanan/ 

jasa yang ditawarkan oleh pihak pemberi secara tidak berwujud sehingga tidak dapat 

dirasakan oleh fisik. 

c. Hubungan Kualitas Pelayanan dengan Kepuasan Konsumen 

 

Menurut Peter (2011:46) yaitu: “Customer satisfaction is the outcome felt 

by buyers who have experienced a company performance that has fulfilled 

expectations”. Maksudnya yaitu menyangkut komponen harapan dan kinerja atau 

hasil yang dirasakan. Pada umumnya harapan konsumen merupakan perkiraan 

atau keyakinan konsumen tentang apa yang akan diterimanya apabila ia membeli 

atau mengkonsumsi suatu produk, baik barang maupun jasa, sedangkan kinerja 
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atau hasil yang dirasakan merupakan persepsi konsumen terhadap apa yang ia 

terima setelah mengkonsumsi produk yang ia beli. Manajemen harus memiliki 

persepsi yang melebihi atau paling tidak sama dengan harapan konsumen. 

Keadaan ini sama seperti yang dikemukakan (Laksana, 2015:96), yaitu kepuasan 

konsumen dapat didefinisikan secara sederhana sebagai suatu keadaan dimana 

kebutuhan keinginan dan harapan konsumen dapat terpenuhi melalui produk yang 

dikonsumsi. Kepuasan dan ketidakpuasan merupakan perbandingan antara 

harapan konsumen dan kenyataan dari kualitas pelayanan yang dirasakan oleh 

konsumen yang menjadi tujuan perusahaan agar selalu dipuaskan. Menurut 

Laksana (2015:97), pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan dijelaskan 

sebagai berikut: jika pelayanan yang diberikan kepada konsumen sesuai dengan 

yang diharapkan, maka akan memberikan kepuasan. Kualitas pelayanan terus 

ditingkatkan akan mencapai apa yang diharapkan oleh konsumen. 

Harapan konsumen dipengaruhi oleh 3 faktor utama, yaitu faktor internal 

yang meliputi kebutuhan individu konsumen dan pengalaman masa lalu, faktor 

eksternal yang meliputi faktor sosial dan pembicaraan diantara konsumen dan 

yang terakhir adalah faktor dari produk layanan yang ditawarkan, yaitu meliputi 

masalah tarif pelayanan, promosi dan komunikasi. Ketiga faktor tersebut 

membentuk harapan dari konsumen, yang nantinya akan selalu dibandingkan 

dengan kualitas pelayanan yang dirasakan atau diterima oleh konsumen. Jika 

harapan konsumen sama dengan kenyataannya atau kenyataan pelayanan yang 

dirasakan oleh konsumen melebihi dari harapannya maka konsumen akan merasa 

puas. Berdasarkan pendapat-pendapat tersebut dijelaskan bahwa terdapat 

hubungan langsung antara kualitas pelayanan dengan kepuasan konsumen. 
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d. Dimensi Kualitas Pelayanan 

 

Menurut Tjiptono (2012:75) terdapat lima dimensi kualitas jasa yang 

dijadikan pedoman oleh konsumen dalam menilai kualitas jasa, yaitu: 

1) Berwujud (Tangible)Penampilan fasilitas fisik, peralatan, dan personil. 

 

2) Empati (Emphaty)Syarat untuk peduli, memberi perhatian pribadi bagi 

konsumen. 

3) Keandalan (Reliability)Kemampuan untuk melaksanakan jasa yang 

dijanjikan dengan tepat dan terpercaya. 

4) Keresponsifan (Responsiveness)Kemauan untuk membantu konsumen dan 

memberikan jasa dengan cepat atau tanggap. 

5) Keyakinan (Assurance)Pengetahuan dan kesopanan karyawan serta 

kemampuan mereka untuk menimbulkan kepercayaan dan keyakinan. 

e. Karakteristik Kualitas Pelayanan 

 

Tjiptono (2012: 88) mengemukakan bahwa jasa memiliki empat karakteristik 

utama yaitu: 

1) Tidak berwujud (Intangibility) 

 

Jasa adalah tidak nyata, tidak sama dengan produk fisik (barang). Jasa 

tidak dapat dilihat, dirasakan, dibaui, atau didengar sebelum dibeli. Untuk 

mengurangi ketidakpastian, pembeli jasa akan mencari tanda atau bukti 

dari kualitas jasa, yakni dari tempat, orang, peralatan, alat komunikasi, 

simbol, dan harga yang mereka lihat. Karena itu, tugas penyedia jasa 

adalah mengelola bukti itu mewujudkan yang tidak berwujud. 
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2) Tidak terpisahkan (Inseparability) 

 

Pada umumnya jasa yang diproduksi (dihasilkan) dan dirasakan pada 

waktu bersamaan, untuk selanjutnya apabila dikehendaki oleh seorang 

untuk diserahkan kepada pihak lainnya, maka dia akan tetap merupakan 

bagian dari jasa tersebut. 

3) Bervariasi (Variability) 

 

Jasa sangat bervariasi karena tergantung pada siapa, kapan dan di mana 

jasa tersebut disediakan. 

4) Mudah lenyap (Perishability) 

 

Jasa tidak dapat disimpan. Daya tahan suatu jasa tidak akan menjadi 

masalah bila permintaan selalu ada dan pasti, karena menghasilkan jasa di 

muka adalah mudah. Bila permintaan berubah-ubah naik dan turun, maka 

masalah yang sulit akan segera muncul. 

f. Strategi Meningkatkan Kualitas Pelayanan 

 

Menurut Tjiptono (2012 : 182 – 189), terdapat beberapa faktor yang perlu 

dipertimbangkan dalam meningkatkan kualitas layanan: 

1) Mengidentifikasi determinan utama kualitas layanan 

 

Setiap penyedia layanan diwajibkan untuk menyampaikan layanan 

berkualitas terbaik kepada konsumen. Beberapa faktor yang menjadi 

penilaian konsumen seperti keamanan transaksi (pembayaran 

menggunakan kartu kredit atau debit), keamanan, ketepatan waktu, dan 

lain-lain. Upaya ini dilakukan untuk membangun pandangan konsumen 

terhadap kualitas layanan yang telah diterima. Apabila terjadi kekurangan 
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dalam beberapa faktor tersebut, perlu diperhatikan dan ditingkatkan. 

Sehingga akan terjadi penilaian yang lebih baik di mata konsumen. 

2) Mengelola ekspektasi konsumen 

 

Banyak perusahaan yang berusaha menarik perhatian konsumen dengan 

berbagai cara sebagai salah satunya adalah melebih-lebihkan janji 

sehingga itu menjadi ‘bumerang’ untuk perusahaan apabila tidak dapat 

memenuhi apa yang telah dijanjikan. Karena semakin banyak janji yang 

diberikan, semakin besar pula ekspektasi konsumen. Ada baiknya untuk 

lebih bijak dalam memberikan ‘janji’ kepada konsumen. 

3) Mengelola bukti kualitas layanan 

 

Pengelolahan ini bertujuan untuk memperkuat penilaian konsumen selama 

dan sesudah layanan disampaikan. Berbeda dengan produk yang bersifat 

tangible, sedangkan layanan merupakan kinerja, maka konsumen cendrung 

memperhatikan “seperti apa layanan yang akan diberikan” dan “seperti apa 

layanan yang telah diterima”. Sehingga dapat menciptakan persepsi 

tertentu terhadap penyedia layanan di mata konsumen. 

4) Mendidik konsumen tentang layanan 

 

Upaya mendidik layanan kepada konsumen bertujuan untuk mewujudkan 

proses penyampaian dan pengkonsumsian layanan secara efektif dan 

efisien. Konsumen akan dapat mengambil keputusan pembelian secara 

lebih baik dan memahami perannya dalam proses penyampaian layanan. 

Sebagai contoh : 

a) Penyedia layanan memberikan informasi kepada konsumen dalam 

melakukan sendiri layanan tertentu. Seperti mengisi formulir 
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pendaftaran, menggunakan fasilitas teknologi (ATM, Internet banking, 

dan sebagainya), mengisi bensin sendiri (self-service), dan lain-lain. 

b) Penyedia layanan membantu konsumen dalam pemberitahuan kapan 

menggunakan suatu layanan secara lebih mudah dan murah, yaitu 

sebisa mungkin untuk menghindari periode waktu sibuk dan 

memanfaatkan periode di mana layanan tidak terlalu sibuk. 

c) Penyedia layanan menginformasikan konsumen mengenai prosedur 

atau cara penggunaan layanan melalui iklan, brosur, atau staf secara 

langsung mendampingi konsumen saat penggunaan layanan. 

d) Penyedia layanan meningkatkan kualitas layanan dengan cara 

penjelasan kepada konsumen tentang beberapa hal kebijakan yang 

mungkin akan mengecewakan konsumen, misalkan kenaikan harga. 

5) Menumbuhkan budaya kualitas 

 

Budaya kualitas dapat dikembangkan dalam sebuah perusahaan dengan 

diadakannya komitmen menyeluruh dari semua anggota organisasi dari 

yang teratas hingga terendah. Budaya kualitas terdiri dari filosofi, 

keyakinan, sikap, norma, nilai, tradisi, prosedur, dan harapan yang 

berkenaan dalam peningkatan kualitas. Beberapa faktor yang dapat 

menghambat namun dapat pula memperlancar pengembangan kualitas 

layanan, yaitu: 

a) Sumber daya manusia, sebagai contoh dalam hal penyeleksian 

karyawan, pelatihan karyawan, deskripsi job desk, dan sebagainya. 

b) Organisasi/ struktur, meliputi intergrasi atau koordinasi antar fungsi 

dan struktur pelaporan. 
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c) Pengukuran (measurement), yaitu melakukan evaluasi kinerja dan 

keluhan serta kepuasan konsumen. 

d) Pendukung sistem, yaitu faktor teknologi seperti komputer, sistem, 

database, dan teknis. 

e) Layanan, meliputi pengelolahan keluhan konsumen, alat-alat 

manajemen, alat-alat promosi/ penjualan. 

f) Komunikasi internal, terdiri dari prosedur dan kebijakan dalam 

operasional. 

g) Komunikasi eksternal, yakni edukasi konsumen, manajemen 

ekspektasi konsumen, dan pembentukan citra positif perusahaan. 

6) Menciptakan automating quality 

 

Otomatisasi berpotensi mengatasi masalah dalam hal kurangnya sumber 

daya manusia yang dimiliki perusahaan. Namun dibutuhkan perhatian 

dalam aspek-aspek sentuhan manusia (high touch) dan elemen-elemen 

yang memerlukan otomatisasi (high tech). Keseimbangan antara kedua hal 

tersebut sangat dibutuhkan untuk menghasilkan kesuksesan penyampaian 

layanan secara efektif dan efisien. Contoh, internet banking, phone 

banking, dan sejenisnya. 

7) Menindaklanjuti layanan 

 

Penindaklanjutan layanan diperlukan untuk memperbaiki aspek-aspek 

layanan yang kurang memuaskan dan mempertahankan yang sudah baik. 

Dalam rangka ini, perusahaan perlu melakukan survey terhadap sebagian 

atau seluruh konsumen mengenai layanan yang telah diterima. Sehingga 
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perusahaan dapat mengetahui tingkat kualitas layanan perusahaan di mata 

konsumen. 

8) Mengembangkan sistem informasi kualitas layanan 

 

Service quality information system adalah sistem yang digunakan oleh 

perusahaan dengan cara melakukan riset data. Data dapat berupa hasil dari 

masa lalu, kuantitaif dan kualitatif, internal dan eksternal, serta informasi 

mengenai perusahaan, konsumen, dan pesaing. Bertujuan untuk 

memahami suara konsumen (consumen’s voice) mengenai ekspektasi dan 

persepsi konsumen terhadap layanan yang diberikan perusahaan. Sehingga 

perusahaan dapat mengetahui kekuatan dan kelemahan perusahaan 

berdasarkan sudut pandang konsumen. 

g. Faktor Kurangnya Kualitas Layanan 

 

Menurut Tjiptono (2012 : 181), terdapat beberapa faktor yang dapat mengurangi 

kualitas layanan pada sebuah perusahaan. Sehingga perusahaan perlu memperhatikan 

faktor-faktor tersebut, yaitu: 

1) Produksi dan konsumsi yang terjadi secara simultan 
 

Karakter dari jasa itu sendiri adalah inseparability, artinya jasa tersebut 

diproduksi dan dikonsumsi pada waktu yang bersamaan. Sehingga terjadi 

interaksi antara penyedia jasa dan konsumen yang memungkinkan terjadi hal- 

hal berdampak negatif di mata konsumen, seperti: 

a) Tidak terampil dalam melayani konsumen, 

 

b) Cara berpakaian karyawan kurang sesuai dengan konteks, 

 

c) Tutur kata karyawan kurang sopan, 

 

d) Bau badan karyawan yang mengganggu kenyamanan konsumen, 

 

e) Karyawan kurang senyum atau mimik muka yang tidak ramah. 
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2) Intensitas tenaga kerja yang tinggi 

 

Keterlibatan karyawan secara intensif dalam penyampaian layanan dapat pula 

menimbulkan dampak negatif pada kualitas, yaitu berupa tingginya 

variabilitas layanan yang dihasilkan. Seperti, pelatihan kurang memadai atau 

pelatihan tidak sesuai dengan kebutuhan, tingkat turnover karyawan yang 

tinggi, motivasi kerja karyawan kurang diperhatikan, dan lain-lain. 

3) Dukungan terhadap konsumen internal kurang memadai. 

 

Karyawan front-line adalah ujung tombak dalam sistem penyampaian 

layanan. Karyawan front-line dapat dikatakan sebagai citra perusahaan karena 

karyawan-karyawan tersebut memberikan kesan pertama kepada konsumen. 

Agar para karyawan front-line mampu memberikan pelayanan dengan efektif, 

diperlukan dukungan dari perusahaan seperti, dukungan informasi (prosedur 

operasi), peralatan (pakaian seragam, material), maupun pelatihan 

keterampilan. 

4) Gap komunikasi 

 

Komunikasi merupakan faktor penting dalam menjalin hubungan antara 

perusahaan dengan konsumen. Bila terjadi gap komunikasi, maka 

konsumen memberikan penilaian negatif terhadap kualitas pelayanan. 

Gap-gap komunikasi tersebut dapat berupa: 

a) Penyedia layanan memberikan janji yang berlebihan, sehingga tidak 

mampu memenuhinya. 

b) Penyedia layanan tidak selalu memberikan informasi terbaru kepada 

konsumen. 

c) Pesan komunikasi yang disampaikan penyedia layanan tidak dipahami 

konsumen 
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d) Penyedia layanan tidak memperhatikan atau menindaklanjuti keluhan 

atau saran konsumen. 

5) Memperlakukan semua konsumen dengan cara yang sama 

 

Setiap konsumen memiliki karakter, emosi, keinginan yang berbeda-beda. 

Penyedia layanan harus memahami keunikan dan perbedaan yang ada. 

Sehingga tidak dapat memperlakukan semua konsumen dengan cara yang 

sama. Banyak kejadian di mana konsumen ingin diperlakukan secara 

personal dan berbeda dengan yang lain. 

6) Perluasan atau pengembangan layanan secara berlebihan. 

 

Penambahan layanan dapat berdampak baik atau bahkan mengurangi 

service quality pada sebuah perusahaan. Dampak baiknya adalah untuk 

menyempurnakan service quality menjadi lebih baik. Tetapi di sisi lain, 

apabila layanan baru terlampau banyak, hasil yang didapat belum tentu 

optimal. 

7) Visi bisnis jangka pendek. 

 

Visi jangka pendek (contohnya, penghematan biaya semaksimal mungkin) 

dapat merusak service quality yang sedang ditujukan untuk jangka 

panjang. Sebagai contoh, kebijakan sebuah restoran untuk menutup 

sebagian cabang akan mengurangi tingkat akses bagi para konsumen 

restoran tersebut. Sehingga konsumen akan datang yang mungkin jaraknya 

tidak dekat dari tempat tinggal. Sehingga dapat menimbulkan keluhan 

akan jarak dan persepsi negatif terhadap kualitas layanan restoran tersebut. 
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h. Indikator Kualitas Pelayanan 

 

Menurut Laksana (2015:92), indikator pelayanan yaitu: 

 

1) Pelayanan yang ramah 

 

2) Pelayanan yang cepat 

 

3) Daya tanggap karyawan 

 

4) Kesiapan karyawan melayani konsumen 

 

5) Penampilan karyawan. 

 

 
 

3. Harga 

 

a. Pengertian Harga 

 

Menurut Kotler (2013:73), Harga adalah penetapan balas jasa sesuai dengan 

nilai produk. Harga merupakan salah satu unsur dari bauran pemasaran. Harga 

sangat penting dalam menentukan nilai suatu produk nilai produk tergantung pada 

harganya. Kotler (2013:74) menyatakan nilai produk ditentukan berdasarkan 

harganya. Pernyataan ini biasa dikenal dengan teori nilai. Semakin mahal harga 

produk, maka semakin tinggi nilainya. Berikut landasan teori yang digunakan 

untuk melihat harga bauran pemasaran. Teori nilai, teori imbalan, teori potongan 

dan teori keuntungan. Teori ini merupakan teori untuk memahami pentingnya 

harga dalam aktivitas pemasaran. Teori nilai yang dikemukakan Kotler (2013:79) 

pada prinsipnya merupakan teori penentuan harga produk dan jasa. Teori ini 

menyatakan bahwa nilai produk dan jasa tergantung pada harganya. Harga yang 

tinggi selalu sebanding dengan nilai peruntukan produk dan jasa. 

Teori nilai ini kemudian berkembang melahirkan teori imbalan yang 

dikemukakan oleh Lorenzo (2016:37) bahwa setiap aktivitas transaksi produk dan 
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jasa selalu menyertakan harga imbalan sebagai kesepakatan. Imbalan adalah balas 

jasa atas kegiatan transaksi produk dan jasa yang saling menguntungkan oleh 

pihak produsen dan konsumen atau dengan kata lain provider dan pelanggan. 

Pada berbagai kegiatan pemasaran produk dan jasa, aktivitas penentuan 

harga menjadi penting dan krusial. Umumnya pelanggan atau konsumen 

menghendaki harga yang lebih murah. Teori potong harga atau diskon merupakan 

konsepsi tentang penghargaan dan kejadian transaksi. Muller (2013:25) 

mengemukakan bahwa teori potong harga (discount) merupakan sebuah tindakan 

dan perilaku yang mengapresiasikan pentingnya harga untuk menarik keuntungan. 

Artinya, pemberian diskon merupakan sebuah daya tarik untuk mendapatkan 

keuntungan dengan memberikan penghargaan dan manfaat atas produk dan jasa 

yang dibeli. 

Hal yang berkorelasi dengan teori diskon adalah teori pemberi keuntungan 

atau lazim disebut dengan bonus. Stephen (2015:17) mengemukakan bahwa 

pelanggan produk dan jasa selalu mencari alternatif yang menguntungkan. 

Pemberian bonus menjadi nilai keuntungan yang dirasakan oleh pelanggan dan 

menjadi keuntungan bagi pemberi bonus. Bonus merupakan dua sisi yang saling 

menguntungkan baik dari pihak produsen dan konsumen atau dari provider dan 

pelanggan. 

Kegiatan pemasaran produk dan jasa sering mengenal istilah balas jasa. 

Wujud balas jasa biasanya dinilai dengan harga yang pantas sesuai yang  

diberikan. Memahami wujud harga dalam pemasaran dibedakan atas dua harga 

yang dibayar setelah menentukan produk dan jasa yang dikerjakan dan harga yang 

dibayar sebelum melakukan pekerjaan produk dan jasa. Doublert (2014:18) 
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menyatakan semakin berkualitas produk dan jasa yang diterima pelanggan, 

semakin besar harga produk dan jasa yang dibayarkan. Menentukan besar produk 

dan jasa tergantung pada penggunaan yang dibayar setelah dikerjakan dan 

penggunaan yang dibayar sebelum dikerjakan. 

Holmes (2014:64) menyatakan bahwa harga produk dan jasa dalam kegiatan 

pemasaran biasanya ditentukan berdasarkan daftar harga (price list), potongan 

(discount), imbalan (fee), periode pembayaran (pay period) dan syarat kredit 

(credit criteria). Wujud dari harga ini ditentukan berdasarkan penggunaan dan 

kualitas yang dinikamti pelanggan. 

Holmes (2014:65) menyatakan pada banyak kegiatan pemasaran, penentuan 

harga selalu menjadi pemikiran pengusaha atau bisnis untuk dapat menawarkan 

permintaan dan penawaran yang dilakukan. Dikenal istilah daftar harga untuk 

memberikan batasan pilihan yang diinginkan pelanggan. Strategi untuk menarik 

jumlah pelanggan dilakukan pemotongan harga atau diskon bagi langganan dan 

pelanggan yang menggunakan produk dan jasa yang sering. Besarnya keuntungan 

yang diberikan disebut imbalan tergantung pada kesepakatan. Penawaran 

dibedakan berdasarkan periode waktu pembayaran yang dilakukan, biasanya 

tergantung pada lama waktu yang digunakan dalam pengerjaan. Kegiatan ini juga 

biasanya memberikan bonus sesuai tingkat keuntungan harga. 

Saat ini berbagai upaya dilakukan oleh pengusaha dalam menetapkan harga 

yang ditawarkan kepada pelanggan untuk menarik minat atas yang ditawarkan. 

Yunki (2014:112) menyatakan bahwa semakin kompetitif yang ditawarkan pihak 

bisnis, semakin memberikan peluang alternatif bagi pelanggan untuk memilih 
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yang sesuai dengan kemampuan harga yang dibayarkan. Pembayaran harga dapat 

dilakukan secara tunai, kredit dan barter. 

b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Harga 

 

Menurut Kotler (2013:78), banyak faktor yang mempengaruhi pembuatan 

keputusan penentuan harga jual baik dari lingkungan internal maupun dari 

lingkungan eksternal perusahaan. Faktor-faktor tersebut antara lain adalah sebagai 

berikut: 

1) Faktor Bukan Biaya 

 

Faktor bukan biaya ini meskipun sulit diukur dan diramalkan namun harus 

juga dipertimbangkan dalam penentuan harga jual. Faktor bukan biaya 

biasanya merupakan faktor yang berasal dari luar perusahaan yang dapat 

mempengaruhi keputusan manajemen dalam menentukan harga jual. 

Faktor-faktor tersebut antara lain adalah : 

a) Keadaan Perekonomian 

 

Keadaan perekonomian sangat mempengaruhi tingkat harga yang 

berlaku. Perubahan kondisi perekonomian dalam keadaan inflasi, yaitu 

turunnya daya beli uang maka akan menyebabkan harga jual barang 

atau jasa akan naik. Sebaliknya apabila perekonomian dalam keadaan 

deflasi, yaitu naiknya daya beli uang maka harga jual barang atau jasa 

akan menjadi lebih rendah. 

b) Elastisitas Permintaan 

 

Berubah tidaknya harga produk tergantung pada elastisitas permintaan 

produk. Karakteristik elastisitas permintaan adalah : 
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(1) Jika permintaan elastis, peningkatan harga berakibat penurunan 

permintaan sehingga total pendapatan menurun. 

(2) Jika permintaan produk tidak elastik, peningkatan harga berakibat 

penurunan permintaan, namun total pendapatan meningkat. 

(3) Elastisitas permintaan diukur berdasarkan persentase perubahan 

kuantitas dibagi persentase perubahan harga. 

(4) Jika elastisitas kurang dari 1, permintaan disebut tidak elastik. Jika 

elastisitas permintaan lebih besar dari 1, permintaan disebut elastik. 

(5) Elastisitas saling mengukur pengaruh harga barang substitusi 

terhadap permintaan produk tertentu. 

Elastisitas permintaan dan penawaran mempengaruhi keputusan 

manajemen untuk menaikkan atau menurunkan harga jual produk. Jika 

permintaan suatu produk bersifat elastik maka keputusan untuk 

menurunkan harga jual berakibat dapat meningkatkan volume 

penjualan dalam jumlah yang relatif besar. Sebaliknya, jika permintaan 

suatu produk tidak elastik, maka keputusan untuk menurunkan harga 

jual berakibat hanya dapat meningkatkan volume penjualan yang 

relatif kecil. 

c) Tipe Pasar 

 

Pada model ekonomi, harga jual disusun berdasarkan tipe pasar 

yang dihadapi oleh perusahaan. Beberapa tipe pasar yang penting 

adalah sebagai berikut: 

(1) Persaingan sempurna 

 

(2) Persaingan monopolistik 
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(3) Oligopoli 

 

(4) Monopoli 

 

d) Penawaran dan Permintaan 

 

Penawaran adalah berbagai jumlah barang yang ditawarkan oleh 

penjual pada suatu tingkat harga tertentu yang menganggap hal-hal lain 

sama. Permintaan adalah jumlah barang yang diminta pembeli pada 

tingkat harga tertentu dengan asumsi hal-hal lainnya sama. Pertemuan 

antara kurva penawaran dan permintaan menghasilkan suatu 

keseimbangan yang menunjukkan besarnya harga (harga jual). Bentuk 

pasar yang dihadapi produsen dan konsumen juga sangat 

mempengaruhi keseimbangan harga pada kurva penawaran dan 

permintaan. 

e) Tindakan atau Reaksi Pesaing 

 

Tindakan atau reaksi pesaing juga dapat mempengaruhi tingkat harga 

yang ditetapkan oleh perusahaan. Perusahaan yang menghasilkan 

barang atau jasa yang sejenis akan berusaha menarik minat konsumen 

dengan cara menjual produk atau jasanya dengan tingkat harga yang 

lebih rendah apabila dibandingkan dengan harga yang ditetapkan oleh 

pesaingnya. 

f) Pengaruh Pemerintah 

 

Pengaruh pemerintah yang dimaksudkan dalam penentuan harga jual 

khususnya adalah undang-undang, keputusan, peraturan, dan kebijakan 

pemerintah yang ada.8 Penentuan harga jual barang atau jasa yang 

menyangkut hajat hidup orang banyak sangat dipengaruhi oleh 
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kebijaksanaan atau aturan pemerintah. Pengawasan pemerintah 

berpengaruh dalam penentuan harga maksimum dan minimum bagi 

produk atau jasa yang merupakan kebutuhan pokok masyarakat. 

g) Citra atau Kesan Masyarakat 

 

Citra atau kesan masyarakat terhadap suatu barang atau jasa dapat 

mempengaruhi harga. Barang atau jasa yang telah dikenal masyarakat 

mempunyai harga jual yang lebih tinggi dibanding dengan barang atau 

jasayang masih baru di pasar. 

h) Tujuan Nonlaba (Nirlaba) 

 

Perusahaan non laba mempunyai tujuan melayani masyarakat, 

misalnya membantu pemerintah dalam rangka memcerdaskan 

kehidupan bangsa dengan mendirikan sekolah. Pada umumnya, 

perusahaan non laba bergerak di bidang jasa. Harga jual produknya 

ditentukan sama dengan total biaya yang dikeluarkan. Biaya total dapat 

mencakup keseluruhan dana operasi perusahaan, beban bunga yang 

ditanggung, dana untuk meningkatkan jasa pelayanan serta perluasan 

operasi. 

i) Tanggung Jawab Sosial Perusahaan 

 

Sebuah perusahaan didirikan bukan sekedar untuk mencari laba, tetapi 

jugauntuk melayani masyarakat. Rasa tanggung jawab sosial 

perusahaan terhadap masyarakat dapat mempengaruhi penentuan harga 

jual. Harga jual ditentukan berdasarkan tingkat ekonomi masyarakat 

yang dilayani. 
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2) Faktor Biaya 

 

Faktor yang menjadi perhatian khusus bagi manajemen dalam penentuan 

harga jual adalah biaya. Dalam penentuan harga jual, faktor biaya 

digunakan sebagai batas bawah karena dalam kondisi wajar harga jual 

harus dapat menutup semua biaya yang bersangkutan dengan produk/jasa 

dan dapat menghasilkan laba yang diharapkan. Maka dapat diasumsikan 

bahwa harga jual yang ditetapkan harus lebih tinggi dari total biaya yang 

telah dikeluarkan supaya menguntungkan bagi perusahaan. Manajemen 

harus mampu menekan dan mengendalikan biaya agar struktur biaya tetap 

rendah sehingga harga jual produk yang ditawarkan dapat ditekan. 

c. Indikator Harga 

 

Menurut Kotler (2013:80), indikator harga adalah sebagai berikut: 

 

1) Keterjangkauan harga 

 

Bilamana harga terlalu mahal, maka produk bersangkutan akan tidak 

terjangkau oleh pasar sasaran tertentu atau bahkan costomer value menjadi 

rendah. 

2) Kesesuaian harga dengan manfaat yang dirasakan 

 

Pada tingkat harga tertentu bila manfaat yang dirasakan konsumen 

meningkat, maka nilainya akan meningkat, demikian pula sebaliknya pada 

tingkat harga tertentu, nilai suatu barang atau jasa akan meningkat seiring 

dengan meningkatknya manfaat yang dirasakan. 

3) Perbandingan harga yang ditawarkan produk pesaing 

 

Strategi yang digunakan perusahaan yang saling bersaing untuk bisa 

mengalahkan produk pesaing. 
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4. Promosi 

 

a. Pengertian Promosi 

 

Menurut Alma (2014:179) promosi adalah suatu bentuk komunikasi 

pemasaran, yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan 

informasi, mempengaruhi/membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada 

produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Promosi adalah  salah 

satu unsur marketing mix yang tidak dapat diabaikan dalam suatu proses 

penjualan. Dalam usaha menunjang penjualan suatu produk dan 

memperkenalkannya kepada orang lain atau konsumen, serta menarik konsumen 

untuk membeli produk maka diperlukan suatu usaha untuk mempromosikan 

produk tersebut. Promosi selain mempunyai mamfaat dalam memperkenalkan 

produk baru, juga penting sekali dalam hal mempertahankan selera konsumen 

untuk tetap mengkonsumsi produk yang sudah ada. Namun betapun gencarannya 

kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan, perlu pula didukung oleh harga dan 

kualitas dari produk yang dipromosikan, sehingga tujuan perusahaan untuk 

mencapai volume penjualan serta market share akan tercapai. Terdapat empat 

sarana promosi, yang biasa dilakukan oleh bank yaitu: 

1) Periklanan (Advertising) 

 

Iklan merupakan sarana promosi yang digunakan oleh bank guna 

menginformasikan, menarik dan mempengaruhi calon nasabah. Media yang dapat 

dilakukan seperti pemasangan billoard dijalanjalan strategis, pencetakan brosur 

baik disebarkan disetiap cabang atau pasar pembelanjaan, pemasangan spanduk, 

melalui koran, majalah, radio, televisi, dan media lainnya. Adapun pertimbangan 
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pengguna media yang akan dipakai untuk pemasangan iklan disuatu media antara 

lain : 

a) Jangkauan media yang digunakan. 

 

b) Saran atau konsumen yang dituju. 

 

c) Biaya yang dikeluarkan. 

 

2) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

 

Tujuan promosi penjualan untuk meningkatkan penjualan atau meningkatkan 

jumlah nasabah. Bagi bank promosi penjualan dapat dilakukan melalui : 

a) Pemberian bunga khusus (special rate) untuk jumlah dana yang relatif 

besar walaupun hal ini akan meningkatkan persaingan tidak sehat. 

b) Pemberian intensif kepada setiap nasabah yang memiliki jumlah 

simpanan terbesar. 

c) Pemberian cendramata, hadiah serta kenang-kenangan lainnya kepada 

nasabah yang loyal, serta promosi penjualan dan penjualan lainnya. 

3) Publitas (Publicty) 

 

Publitas merupakan kegiatan promosi untuk memancing nasabah melalui 

kegiatan seperti pameran, bakti sosial dan kegiatan lainnya. Kegiatan publitas 

dapat meningkatkan pamor bank dimata nasabahnya. Untuk itu kegiatan publitas 

perlu dilakukan lebih sering mempertimbangkan hal-hal tertentu seperti biaya 

yang diperlukan dan juga nasabah yang ditargetkan. 

4) Penjualan Pribadi (Personal Sales) 

 

Penjualan pribadi lebih banyak dilakuakan oleh petugas customer service pada 

dunia perbankan. Dalam hal ini customer service memegang peranan sebagai 

pembinaan hubungan dengan masyarakat atau public relation. Customer service 
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bank dalam melayani nasabah selalu berusaha menarik para calon nasabah 

menjadi nasabah yang bersangkutan dnegan berbagai cara. Dengan demikian 

dapat dikatakan bahwa kegiatan promosi adalah suatu upaya yang merubah 

pandangan (image) konsumen terhadap suatu produk yang dipasarkan sehingga 

konsumen memiliki keinginan untuk membeli dan memakai produk dan jasa yang 

ditawarkan oleh perusahaan yang bersngkutan. 

b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Promosi 

 

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi penentuan kombinasi terbaik dari 

variabel-variabel promotion. Faktor-faktor tersebut adalah sebagai berikut: 

1) Besarnya dan yang digunakan untuk promosi 

 

Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor penting yang mempengaruhi 

promotional mix. Perusahaan atau lembaga keuangan yang memiliki dana 

lebih besar, kegiatan promosinya akan lebih efektif dibandingkan dengan 

perusahaan yang mempunyai sumber dana lebih terbatas. 

2) Sifat pasar 

 

Beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi promotional mix 

meliputi: luas pasar secara geografis, konsentrasi pasar, macam-macam 

pembeli. 

a) Luas pasar secara geografis 

 

Bagi perusahaan yanag mempunya pasar lokal mungkin sudah cukup 

menggunakan personal selling saja, tetapi bagi perusahaan yang 

mempunyai pasar nasional paling tidak harus menggunakan 

periklanan. 
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b) Konsentrasi pasar 

 

Konsentrasi passar ini dapat mempengaruhi strategi promosi yang 

dilakukan oleh perusahaan terhadap: jumlah calon pembeli, jumlah 

pembeli potensial yang macamnya berbeda-beda, dan konsentrasi 

secara nasional. Perusahaan yang hanya memusatkan penjualannya 

pada satu kelompok pembeli saja, maka penggunaan alat promosinya 

akan berbeda dengan perusahaan yang menjual pada semua kelompok 

pembeli. 

c) Macam-macam pembeli 

 

Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan juga dipengaruhi 

oleh obyek atau sasaran dalam kampanye penjualannya, apakah 

pembeli industri, konsumen rumah tangga, atau pembeli lainnya. 

3) Jenis produk yang dipromosikan 

 

Faktor lain yang turut mempengaruhi strategi promosi perusahaan adalah 

jenis produknya. Apakah produk yang ditawarkan tersebut benar-benar 

sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen atau tidak. 

4) Tahap-tahap dalam siklus kehidupan barang 

 

Strategi yang akan diambil untuk mempromosikan produk atau barang 

dipengaruhi oleh tahap-tahap dalam siklus kehidupan barang yaitu sebagai 

berikut: 

a) Tahap perkenalan : perusahaan harus berusaha mendorong untuk 

meningkatkan permintaan untuk satu macam produk lebih dulu, bukan 

permintaan untuk produk dengan merk tertentu. 
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b) Tahap pertumbuhan : perusahaan dapat menitik beratkan periklanan 

dalam kegiatan promosinya. 

c) Tahap penurunan atau kemunduran : perusahaan harus sudah 

menciptakan produk yang lebih baik. Ini disebabkan karena produk 

yang lama penjualannya sudah tidak menentu dan tingkat labanya 

semakain menurun. 

c. Indikator Promosi 

 

Menurut Alma (2014:179) indikator promosi adalah sebagai berikut: 

 

1) Jangkauan promosi 

 

Ukuran presentase orang dalam pasar sasaran yang terpapar kampanye 

iklanselama periode waktu tertentu. 

2) Daya tarik promosi 

 

Argumen motivasional atau pernyataan deskriptif yang termuat dalam 

pesan iklan. 

3) Kualitas penyampaian pesan 

 

Pesan promosi dinilai berkualitas bila mampu mendapatkan perhatian 

(attention), mempertahankan minat (interest), membangkitkan hasrat 

(desire) dan meraih tindakan (action). 

4) Kuantitas penayangan iklan di media promosi 

 

Cara penjadwalan penayangan iklan selama satu tahun, penjadwalan 

iklan harus secara teratur dalam periode waktu tertentu. 
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B. Penelitian Sebelumnya 

 

Tabel 2.1 Daftar Penelitian Sebelumnya 

 
No Peneliti Judul Variabel Hasil penelitian 

1 Sari 

(2020) 

Pengaruh Promosi 

Islami Dan Kualitas 

Pelayanan Islami 

Terhadap Keputusan 

Nasabah Memilih 

Tabungan Emas Studi 

Pada Pegadaian Syariah 
Kabupaten Gresik. 

Variabel independent 

yaitu Promosi Islami 

(X1) dan Kualitas 

Pelayanan (X2), 

sedangkan variabel 

dependent yaitu 

keputusan nasabah 
(Y). 

Hasil penelitian 

menujukkan bahwa 

promosi dan 

kualitas pelayanan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 
nasabah. 

2 Faransyah 

(2020) 

Pengaruh Promosi Dan 

Literasi Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk Pegadaian 

Syariah Di Surabaya. 

Variabel independent 

yaitu Promosi (X1) 

dan Literasi (X2), 

sedangkan variabel 

dependent yaitu 

keputusan pembelian 

(Y). 

Hasil penelitian 

menujukkan bahwa 

promosi 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 
pembelian. 

3 Hasanuddin 

(2017) 

Analisis Pengaruh 

Kualitas Pelayanan, 

Lokasi Dan Harga 

Terhadap Kepuasan 

Nasabah Melalui 

Keputusan Pembelian 

Sebagai Variabel 

Intervening Pada 

Penjualan Logam 
Mulia Emas 

Variabel independent 

yaitu Kualitas 

Pelayanan (X1), 

Lokasi (X2) dan Harga 

(X3), sedangkan 

variabel dependent 
yaitu keputusan 

pembelian (Y). 

Hasil penelitian 

menujukkan bahwa 

Kualitas pelayanan 

dan harga 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

4 Ginting 

(2019) 

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan Dan Promosi 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk 

Gadai Konvensional Di 

PT. Pegadaian (PT. 

Pegadaian Kanwil I 

Medan) 

Variabel independent 

yaitu kualitas 

pelayanan (X1) dan 

promosi (X2), 

sedangkan variabel 

dependent yaitu 

keputusan pembelian 

(Y). 

Hasil penelitian 

menujukkan bahwa 

kualitas pelayanan 

dan promosi 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

5 Lengkey 

(2017) 

Kualitas Pelayanan Dan 

Bauran Pemasaran 

Pengaruhnya Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Logam Mulia Pada PT. 

Pegadaian Cabang 

Manado Timur 

Variabel independent 
yaitu kualitas 

pelayanan (X1) dan 

bauran pemasaran 

(X2), sedangkan 

variabel dependent 

yaitu keputusan 

pembelian (Y). 

Hasil penelitian 

menujukkan bahwa 

kualitas pelayanan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

6 Sianturi 

(2019) 

The Influence of 

Service Quality and 

Promotion on 

Consumers’ 

Repurchase Decision 

with Shopping Life 

Style as a Variable 

Moderating at 

Franchise Minimarket 

in Medan 

Variabel independent 

yaitu kualitas 

pelayanan (X1) dan 

promosi (X2), 

Variabel moderating 

yaitu gaya hidup (Z), 

sedangkan variabel 

dependent yaitu 

keputusan pembelian 

(Y). 

Hasil penelitian 

menujukkan bahwa 

kualitas pelayanan 

dan promosi 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 
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7 Firdausy 

(2017) 

Effects of Service 

Quality, Price and 

Promotion on 

Customers’ Purchase 

Decision of Traveloka 

Online Airline Tickets 

in Jakarta, Indonesia 

Variabel independent 

yaitu kualitas 

pelayanan (X1), harga 

(X2) dan promosi (X3), 

sedangkan variabel 

dependent yaitu 

keputusan pembelian 
(Y). 

Hasil penelitian 

menujukkan bahwa 

kualitas pelayanan, 

harga dan promosi 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 
pembelian. 

8 Saputra 

(2020) 

The Influence of 

Product Quality and 

Promotion on 

Repurchase Pertamax 

through Consumer 

Satisfaction in 
Makassar City 

Variabel independent 

yaitu kualitas produk 

(X1), dan promosi 

(X2), sedangkan 

variabel dependent 
yaitu keputusan 
pembelian (Y). 

Hasil penelitian 

menujukkan bahwa 

promosi 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 
pembelian. 

9 Mehmood 

(2017) 

Impact of Customer 

Satisfaction, Service 

Quality, Brand Image 

on Purchase Intention 

Variabel independent 
yaitu kepuasan 

pelanggan (X1), 

kualitas pelayanan 

(X2) dan citra merek 

(X3), sedangkan 

variabel dependent 
yaitu keputusan 
pembelian (Y). 

Hasil penelitian 

menujukkan bahwa 

kualitas pelayanan, 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

10 Aji 
(2018) 

The Influence Of 

Products And 

Promotions On 

Purchasing Decisions 

Mediated In Purchase 

Motivation 

Variabel independent 

yaitu produk (X1) dan 

promosi (X2), 

Variabel moderating 
yaitu motivasi 

pembelian (Z), 
sedangkan variabel 

dependent yaitu 

keputusan pembelian 

(Y). 

Hasil penelitian 

menujukkan bahwa 

kualitas pelayanan 

dan promosi 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

Sumber : Diolah Penulis 2021 

 

 

 

C. Kerangka Konseptual 

 

Kerangka konseptual penelitian menjelaskan secara teoritis model 

konseptual variabel-variabel penelitian, tentang bagaimana pertautan teori-teori 

yang berhubungan dengan variabel-variabel penelitian yang ingin diteliti, yaitu 

variabel bebas dengan variabel terikat. 

1. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian 

 

Menurut Alma (2014), kualitas pelayanan adalah fungsi dari apa yang 

diterima secara aktual oleh pelanggan (kualitas teknis) dan bagaimana cara 
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layanan tersebut disampaikan (kualitas fungsional). Kualitas pelayanan dapat 

diartikan sebagai upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, serta 

ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi harapan konsumen. Kualitas 

pelayanan merupakan hal yang diperhatikan oleh para konsumen dalam 

mengambil keputusan. Setiap menjalankan proses bisnis baik barang maupun jasa, 

konsumen harus diberikan pelayanan yang baik karena kualitas pelayanan 

memiliki hubungan yang erat dengan keputusan pembelian. Perusahaan dapat 

mempertahankan usahanya dan mampu bersaing dengan pesaing lainnya apabila 

memberikan pelayanan yang baik. 

2. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

 

Menurut Kotler (2013), harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan 

konsumen dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan barang atau jasa yang 

nilainya ditetapkan oleh pembeli atau penjual (melalui tawar menawar) atau 

ditetapkan oleh penjual untuk suatu harga yang sama terhadap semua pembeli. 

Persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya 

oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi mereka. Agar dapat 

sukses dalam memasarkan suatu barang atau jasa, setiap perusahaan harus 

menetapkan harganya secara tepat. Persepsi harga dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian. Persepsi harga yang positif akan berpengaruh positif terhadap 

perusahaan dan sebaliknya. Semakin baik persepsi harga, maka akan semakin 

tinggi dalam menentukan keputusan pembelian. 

3. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

 

Menurut Kotler (2013), promosi merupakan salah satu bentuk khusus 

komunikasi untuk memenuhi fungsi pemasaran. Untuk dapat menjalankan fungsi 
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pemasaran, maka hal yang harus dilakukan dalam kegiatan promosi harus lebih 

dari sekedar memberikan informasi kepada khalayak. Promosi harus mampu 

membujuk khalayak ramai agar mampu tertarik terhadap suatuproduk yang 

dipromosikan dan berperilaku sedemikian rupa sesuai dengan strategi pemasaran 

untuk mencetak penjualan dan keuntungan. Promosi akan membawa dan 

mengarahkan konsumen membeli produk-produk yang telah dirancang oleh 

produsen sedemikian rupa guna memenuhi kebutuhan konsumen dan memberikan 

tingkat kepuasan kepada konsumen. Singkatnya, melalui kegiatan promosi  

mampu menarik perhatian konsumen agar tertarik untuk membeli produk, serta 

mampu memberikan respon pembeli yang kuat, mendramatisasi penawaran 

produk dan mendongkrak penjualan dalam jangka pendek. Dengan kegiatan 

promosi masyarakat dapat melakukan berbagai pertimbangan untuk melakukan 

keputusan pembelian suatu barang. 

4. Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga dan Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (2013), kualitas pelayanan merupakan hal yang 

diperhatikan oleh para konsumen dalam mengambil keputusan. Setiap 

menjalankan proses bisnis baik barang maupun jasa, konsumen harus diberikan 

pelayanan yang baik karena kualitas pelayanan memiliki hubungan yang erat 

dengan keputusan pembelian. Perusahaan dapat mempertahankan usahanya dan 

mampu bersaing dengan pesaing lainnya apabila memberikan pelayanan yang 

baik. Agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang atau jasa, setiap 

perusahaan harus menetapkan harganya secara tepat. Persepsi harga dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. Persepsi harga yang positif akan 
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Kualitas Pelayanan 

(X1) 

Promosi 

(X3) 

Harga 

(X2) 

 
Keputusan Nasabah 

(Y) 

 

 

 

berpengaruh positif terhadap perusahaan dan sebaliknya. Semakin baik 

persepsi harga, maka akan semakin tinggi dalam menentukan keputusan 

pembelian. 

Promosi akan membawa dan mengarahkan konsumen membeli produk- 

produk yang telah dirancang oleh produsen sedemikian rupa guna memenuhi 

kebutuhan konsumen dan memberikan tingkat kepuasan kepada konsumen. 

Singkatnya, melalui kegiatan promosi mampu menarik perhatian konsumen 

agar tertarik untuk membeli produk, serta mampu memberikan respon pembeli 

yang kuat, mendramatisasi penawaran produk dan mendongkrak penjualan 

dalam jangka pendek. Dengan kegiatan promosi masyarakat dapat melakukan 

berbagai pertimbangan untuk melakukan keputusan pembelian suatu barang 

Adapun kerangka konseptual dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 

2.1 berikut ini: 
 

 
 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 
Sumber: Diolah Penulis (2021) 
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D. Hipotesis 

 

Menurut Sugiyono (2010) hipotesis adalah suatu penjelasan sementara 

tentang perilaku, fenomena atau keadaan tertentu yang telah terjadi atau akan 

terjadi. Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan, makan 

hipotesis dari penelitian ini adalah : 

1. Kualitas pelayanan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk tabungan emas 

pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 

2. Harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk tabungan emas pada PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 

3. Promosi secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk tabungan emas pada PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 

4. Kualitas pelayanan, harga dan promosi secara simultan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk 

tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 



 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

A. Pendekatan Penelitian 

 

Berdasarkan metode penelitian yang dilakukan, Penelitian ini merupakan 

jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Menurut Sugiyono 

(2015:6) penelitian asosiatif kausal yaitu penelitian yang di maksudkan untuk 

mengungkapkan permasalahan yang bersifat sebab akibat antara dua variabel 

atau lebih. 

 
 

B. Tempat dan Waktu Penelitian 

 

1. Tempat Penelitian 

 

Penelitian ini dilaksanakan pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan. 

2. Waktu Penelitian 

 

Penelitian dilakukan mulai dari bulan Juni 2021 sampai dengan 

September 2021, dengan format berikut: 

Tabel 3.1 Skedul Proses Penelitian 
 

No 
 

Aktivitas 

Bulan 

Juni 
2021 

Juli 
2021 

Agustus 
2021 

September 
2021 

1 Riset awal/Pengajuan Judul                 

2 Penyusunan Proposal                    

3 Seminar Proposal                  

4 Perbaikan Acc Proposal                 

5 Pengolahan Data                 

6 Penyusunan Skripsi                 

7 Bimbingan Skripsi                 

8 Meja Hijau                 

Sumber: Penulis (2021) 
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C. Definisi Operasional Variabel 

 

1. Variabel Penelitian 

 

Variabel penelitian mencakup variabel apa yang akan diteliti. Penelitian 

ini menggunakan 3 (tiga) variabel bebas yaitu: variabel bebas pertama kualitas 

pelayanan (X1), variabel bebas kedua harga (X2) dan variabel bebas ketiga 

promosi (X3) serta 1 (satu) variabel terikat yaitu keputusan nasabah (Y). 

2. Definisi Operasional 

 

Definisi operasional merupakan petunjuk bagaimana suatu variabel 

diukur secara operasional di lapangan. Definisi operasional sebaiknya berasal 

dari konsep teori dan definisi atau gabungan keduanya, yang ada di lapangan. 

Tabel 3.2 Operasionalisasi Variabel 

 
Variabel Definisi operasional Indikator Skala 

Kualitas 

Pelayanan 

(X1) 

Tindakan atau kegiatan yang 

dilakukan untuk memuaskan 

konsumen. 

 

(Laksana, 2015) 

1. Pelayanan yang ramah. 
2. Pelayanan yang cepat. 

3. Daya tanggap karyawan. 

4. Kesiapan karyawan 

melayani konsumen. 

5. Penampilan karyawan. 

 
(Laksana, 2015) 

 

 

Skala 

likert 

Harga 

(X2) 

Penetapan balas jasa sesuai 

dengan nilai produk. 

 

(Kotler, 2013:73) 

1. Keterjangkauan harga 
2. Kesesuaian harga dengan 

manfaat yang dirasakan 

3. Perbandingan harga yang 

ditawarkan produk 

pesaing 

 
(Kotler, 2013) 

 

 

Skala 

likert 

Promosi 

(X3) 

Suatu bentuk komunikasi 

pemasaran, yang merupakan 

aktivitas pemasaran yang 

berusaha menyebarkan 

informasi, 

mempengaruhi/membujuk, dan 

atau mengingatkan pasar 

sasaran atas perusahaan dan 

produknya agar bersedia 

menerima, membeli, dan loyal 

pada produk yang ditawarkan 

perusahaan yang bersangkutan. 

 

(Alma, 2014:179) 

1. Jangkauan promosi 
2. Daya tarik promosi 

3. Kualitas penyampaian 

pesan 

4. Kuantitas penayangan 

iklan di media promosi. 

 

(Alma, 2014) 

 

 

 

 

 
Skala 
likert 
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Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian adalah 

suatu keputusan seseorang 

dimana dia memilih salah satu 

dari beberapa alternatif pilihan 

yang ada. 

 

(Kotler, 2013). 

1. Pengenalan Masalah 
2. Pencarian Informasi 

3. Evaluasi Alternatif 

4. Perilaku Pasca 

Pembelian. 

 
(Kotler, 2013) 

 

 
Skala 

likert 

Sumber: Penulis (2021) 

 
 

Pengukuran masing – masing variabel dalam penelitian ini adalah dengan 

menggunakan skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, 

pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 

Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator 

variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk 

menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan 

(Sugiyono, 2010 :104). 

Tabel 3.3 Instrumen Skala Likert 
No Jawaban Skor 

1 Sangat Setuju 5 

2 Setuju 4 

3 Ragu-Ragu 3 

4 Tidak Setuju 2 

5 Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber : Sugiyono (2015:105) 

 
 

D. Populasi dan Sampel/ Jenis dan Sumber Data 
 

1. Populasi 
 

Menurut Sugiyono (2010:72) populasi adalah wilayah generalisasi yang 

terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari kemudian di tarik 

kesimpulan. Populasi dalam penelitian ini adalah sebanyak 421 nasabah yang 

menggunakan fasilitas produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) 

Kantor Cabang Perbaungan. 
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2. Sampel 

 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi. Pengambilan sampel dengan purposive sampling yaitu dengan cara 

mencari objek berdasarakan kriteria. Objek yang kebetulan bertemu pada saat 

pengumpulan data dan sesuai untuk diteliti, maka dijadikan sebagai sampel. 

Sampel dalam penelitian ini dengan nonprobability melalui purposive sampling 

yaitu responden yang memiliki kriteria yang pernah membeli dan menggunakan 

fasilitas produk tabungan emas saja. Penelitian ini melalui slovin, sebagai berikut: 

N 

n = 

1 + Ne2 

 

421 

n = 

1 + 421 (0.1)2 
 

421 

n =  n = 80,81 atau 81 responden 

5,21 
 

Keterangan : 

 

n : Ukuran / besarnya sampel 

N : Ukuran / besarnya populasi. 

 
 

3. Jenis dan Sumber Data 

 

Jenis data dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer yaitu data 

yang diperoleh langsung dari responden melalui kuesioner dan wawancara 

terstruktur kepada sumbernya yaitu responden. 
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E. Teknik Pengumpulan Data 

 

1. Wawancara 

 

Wawancara yaitu pengumpulan data dengan cara melakukan wawancara 

langsung kepada nabasah yang menggunakan fasilitas produk tabungan emas 

pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 

2. Daftar Pertanyaan (questionnaire) 

 

Daftar Pertanyaan (questionnaire) yaitu daftar pertanyaan yang berisi 

pertanyaan- pertanyaan untuk diisi oleh para konsumen. 

 
 

F. Teknik Analisis Data 

 

1. Uji Kualitas Data 

 

Sebelum data dianalisis dan dievaluasi, terlebih dahulu data tersebut diuji 

dengan: 

a. Uji Validitas 

 

Menurut Sugiyono (2015), untuk mengetahui kelayakan : untuk 

mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu daftar pertanyaan 

(angket) yang akan disajikan kepada pada responden maka diperlukan 

uji validitas setiap pertanyaan lebih besar (>) 0,30 maka butir 

pertanyaan dianggap valid. 

b. Uji Reliabilitas (kehandalan) 

 

Menurut Sugiyono (2015), untuk mengetahui kestabilan dan konsisten 

responden dalam menjawab butir-butir berkaitan dengan konstruk 

pertanyaan yang disusun dalam bentuk quisioner. Reliabilitas suatu 
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konstruk variabel dikatakan baik jika memiliki nilai Cronbach’s alpha 

 

lebih besar (>) 0,60. 

 

Dengan menerapkan rumus tersebut pada data yang tersedia maka 

dapatlah suatu gambaran yang menjelaskan pengaruh maupun hubungan antara 

variabel-variabel yang diteliti penulis. Berdasarkan data yang telah didapat 

kemudian diolah dan dianalisa selain menggunakan rumus diatas dapat 

dihitung dengan bantuan program Statistical Product and Service Solution 

(SPSS) atau bantuan aplikasi Software SPSS For Windows. 

 
 

2. Uji Asumsi Klasik 

 

a. Uji normalitas 

 

Menurut Sugiyono (2015), bertujuan untuk menguji apakah dalam 

sebuah model regresi, variabel dependen, variabel independen, atau 

keduanya mempunyai distribusi normal atau mendekati normal. 

Asumsi normalitas dapat diketahui dengan Histogram, dan juga 

Normal Probability Plot. Pada Normal Probability Plot, normalitas 

data dapat dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik) pada 

sumbu diagonal dari grafik. Dasar pengambilan keputusan adalah 

apabila data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah 

garis diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

Sebaliknya apabila data menyebar menjauh dari garis diagonal dan / 

atau tidak mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi tidak 

memenuhi asumsi normalitas. Dengan Kriteria: 
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1) Gambar Histogram : apabila garis berbentuk lonceng dan berada di 

tengah yaitu di titik 0, maka data dapat dikatakan normal, begitu 

juga dengan sebaliknya. 

2) Gambar PP Plot : apabila pola menyebar disekitar garis diagonal, 

maka data dapat dikatakan normal, begitu juga dengan sebaliknya. 

3) Kolmogorov Smirnov : apabila asymp sig one sample kolmogorov 

smirnov test sebesar di atas 0,05, maka data dapat dikatakan 

normal, begitu juga dengan sebaliknya. 

b. Uji multikolinearitas 

 

Menurut Sugiyono (2015), bertujuan untuk menguji apakah pada 

model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. 

Jika terjadi korelasi maka dinamakan terdapat problem 

multikolinearitas. Untuk mendeteksi apakah model regresi yang 

dipakai bebas dari permasalahan multikolinearitas dapat dilihat dari 

besaran Variance Inflation Factor (VIF) dan tolerance, dimana nilai 

VIF tidak lebih dari 10 dan nilai tolerance tidak kurang dari 0,1. 

Disamping itu nilai R2 yang menunjukkan nilai lebih kecil daripada 

koefisien korelasi simultan (R). Dengan kriteria: apabila nilai tolerance 

diatas 0,1 dan VIF dibawah 10, maka tidak terjadi multikolinieritas. 

c. Uji heterokedastisitas 

 

Menurut Sugiyono (2015), bertujuan untuk menguji apakah dalam 

sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual dari 

satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varian dari residual 

dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut 
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homokedastisitas dan jika varian berbeda disebut heterokedastisitas. 

Suatu model regresi dapat dikatakan bebas dari permasalahan 

heterokedastisitas apabila titik-titik data menyebar diatas dan dibawah 

atau disekitar angka 0, penyebaran titik-titik data tidak boleh 

membentuk pola bergelombang melebar kemudian menyempit dan 

melebar kembali, titik-titik data tidak mengumpul hanya diatas atau 

dibawah saja. Dengan kriteria: apabila pola menyebar secara acak, 

maka tidak terjadi heteroskedastisitas, begitu juga dengan sebaliknya. 

 
 

3. Regresi Linier Berganda 

 

Analisis regresi berganda yaitu suatu analisis yang menguji pengaruh 

kualitas pelayanan, harga dan promosi terhadap keputusan nasabah, 

dengan menggunakan rumus sebagai berikut : 

Y = α + ß1X1 + ß2X2 + ß3X3 + € 

Keterangan : 
 

Y = Keputusan Nasabah (Dependent Variabel) 

 

α = Konstanta 

 

ß = Koefisien Regresi Berganda (Multiple Regression) 

X1 = Kualitas Pelayanan (Independent Variabel) 

X2 = Harga (Independent Variabel) 

X3 = Promosi (Independent Variabel) 

€ = Error term 



50 
 

 

 

 

4. Uji Kesesuaian (Test Goodness Of Fit) 

 

Hipotesis yang telah diajukan akan diuji signifikansinya. Pengujian akan 

dilakukan dengan uji statistik berikut ini : 

a. Uji t 

 

Menurut Sugiyono (2015), pengujian ini dimaksudkan untuk 

mengetahui tingkat signifikansi dari setiap koefisien variabel 

independen mempengaruhi variabel dependennya. Apabila nilai 

probabilitas lebih kecil dari 0,05 maka hipotesis nol ditolak, artinya 

pengaruh variabel bebas tersebut terhadap variabel terikatnya adalah 

signifikan. Sebaliknya apabila nilai probabilitas berada lebih besar dari 

0,05 maka itu berarti pengaruhnya tidak signifikan dan hipotesis nol 

diterima. Hal ini dapat ditunjukkan sebagai berikut ; 

Apabila : p > 0,05 = Ha ditolak atau H0 diterima 

p < 0,05 = Ha diterima atau H0 ditolak 

b. Uji F 

 

Menurut Sugiyono (2015), uji F digunakan untuk menguji 

signifikansi seluruh komponen variabel independen secara bersama- 

sama atau keseluruhan terhadap variabel independen. 

Apabila : p > 0,05 = Ha ditolak atau H0 diterima 

p < 0,05 = Ha diterima atau H0 ditolak 

c. Uji R2 (Determinasi) 

 

Menurut Sugiyono (2015), uji R2 (R Square) dilakukan untuk 

mengetahui derajat pengaruh antara variabel-variabel independen 

secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Korelasi atau 



51 
 

 

 

 

hubungan antar variabel dapat dilihat dari angka R Square atau 

koefisien determinasi. 



 

BAB IV 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

 

A. Hasil Penelitian 

 

1. Deskripsi Objek Penelitian 

 

a. Sejarah Singkat PT. Pegadaian (Persero) 

 

Pegadaian merupakan lembaga pengkreditan dengan sistem gadai, 

lembaga semacam ini pada awalnya berkembang di italia yang kemudian 

dipraktekan diwilayah-wilayah eropa lainnya, misalnya inggris dan belanda. 

Sistem gadai tersebut masuk ke Indonesia dibawa dan dikembangkan oleh 

Belanda (VOC) yaitu pada sekitar abad ke-19. Dalam rangka memperlancar 

kegiatan perekonomiannya VOC mendirikan Bank Van Leening yaitu lembaga 

kredit yang memberikan kreditdengan system gadai, Bank Van Leening didirikan 

pertama di Batavia padatanggal 20 agustus 1746 berdasarkan keputusan Gubernur 

Jendral VanImhoff. Tetapi setelah Inggris mengambil alih kekuasaan Indonesia 

daribelanda (1811-1816) Bank Van Leening milik belanda tersebut dibubarkan 

dan Gubernur Jendral Thomas Stamford Raffles menyatakan setiap orang boleh 

mendirikan usaha pegadaian dengan izin dari pemerintah daerah setempat. Namun 

metode tersebut berdampak buruk dikarenakan pendiri pegadaaian menjalankan 

praktek rentenir atau lintah darat yaitu menetapkanbunga pinjaman sewenang- 

wenang, namun pada saat belanda berkuasakembali ke Indonesia (1816) 

menetapakan bahwa kegiatan pegadaian ditangani langsung oleh pihak  

pemerintah agar dapat memberikan perlindungan dan manfaat yang lebih besar 

kepada masyarakat. Dan akhirnya pemerintah hindia belanda mengeluarkan 
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Staatsblad (Stbl) 1901 No. 131tanggal 12 maret 1901 didirikan pegadaian pertama 

di Sukabumi (JawaBarat), sekaligus ini merupakan awal berdirinya pegadaian di 

Indonesia, sertamenjadi hari ulang tahun pegadaian. Dalam perjalanan pegadaian 

mengalami beberapa kali perubahanstatus yaitu sebagai Perusahaan Negara (PN) 

sejak 1 januari 1961 kemudian berdasarkan Peraturan Pemerintah Nomor 7 tahun 

1969 menjadi perusahaan Jawatan, selanjutnya berdasarkan peraturan pemerintah 

nomor 10 tahun 1990 berubahlah lagi menjadi Perusahaan Umum (PERUM) dan 

berubah lagi menjadi Perseroan (PERSERO) hingga sekarang. 

b. Visi dan Misi PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan 

 

1) Visi 

 

Sebagai solusi bisnisterpadu terutama yang berbasis gadai yang 

selalu menjadi market leader dan mikro berbasis fidusia selalu menjadi 

yang terbaik untuk masyarakat menengah kebawah. 

2) Misi 

 

a) Memberikan pembiayaan yang tercepat, termudah, aman dan selalu 

memberikan pembinaan terhadap usaha golongan menengah 

kebawah untuk mendorong pertumbuhan ekonomi. 

b) Memastikan pemerataan pelayanan dan infrastruktur yang 

memberikan kemudahan dan kenyamanan di seluruh Pegadaian 

dalam mempersiapkan diri menjadi pemain regional dan tetap 

menjadi pilihan utama masyarakat. 

c) Membantu Pemerintah dalam meningkatkan kesejahteraan 

masyarakat golongan menengah kebawah dan melaksanakan usaha 

lain dalam rangka optimalisasi sumber daya perusahaan 
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2. Struktur Organisasi dan Pembagian Tugas PT. Pegadaian (Persero) 

Kantor Cabang Perbaungan 

Struktur organisasi pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan adalah sebagai berikut: 

 
 

Gambar 4.1. Struktur Organisasi PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan 
Sumber : PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan 

 

Berikut ini adalah uraian tugas setiap posisi jabatan yang ada di PT. Pegadaian 

(Persero) Kantor Cabang Perbaungan, yaitu: 

a. Direktur. 

 

Direktur merupakan pimpinan dan pelaksana harian dalam perusahaan 

yang tugasnya sebagai berikut: 

1) Memimpin perusahaan 

 

2) Menjalankan kegiatan perusahaan 

 

3) Melakukan hubungan dengan pihak lain untuk kepentingan 

perusahaan. 

4) Mengawasi bagian-bagian di bawahnya. 
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b. Manajer Cabang 

 

Dalam menjalankan tugasnya manejer bekerja sama dengan staf 

pegawai dan juga yang bekerja di cabang untuk pengembangan setiap 

produk yang ditawarkan agar lebih lancar, contoh: setiap satu bulan sekali 

manejer menberi laporan kepada pimpinan wilayah lalu kebagian 

operasional pemasaraan. 

c. Bendahara/keuangan 

 

1) Menerima tagihan dari nasabah, membuat pembukuan setoran dan 

menyetorkan uang ke bank. 

2) Membuat anggaran pembelanjaan perusahaan, mengelola pemasukan 

uang tagihandari nasabah, mengendalikan arus keuangan 

perusahaan,yaitu antara pendapatan yang diterima dengan pengeluaran 

yang dilakukan perusahaan dan penanggung jawab keuangan 

perusahaan. 

d. Bagian pemasaran 

 

1) Bertanggung jawab atas pemasaran produk perusahaan 

 

2) Mengawasi dan memonitoring nasabah. 

 

3) Mengadakan penentuan harga dan syarat-syarat yang harus dipenuhi 

dalam pegadaian. 

4) Mengadakan perjanjian dengan nasabah. 
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3. Deskripsi Karakteristik Responden 

 

Karakteristik responden yang akan diuraikan berikut ini mencerminkan 

bagaimana keadaan responden yang diteliti meliputi jenis kelamin, usia dan 

pendidikan terakhir. 

a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin. 

 

Tabel 4.1 
Jenis Kelamin 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Laki-Laki 36 44.4 44.4 44.4 

 Perempuan 45 55.6 55.6 100.0 

 Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Pada tabel 4.1 dapat dilihat bahwa mayoritas nasabah PT. Pegadaian 

(Persero) Kantor Cabang Perbaungan yang menjadi responden adalah berjenis 

kelamin perempuan, yaitu sebanyak 45 orang atau sebesar 55.6% dari total 

responden. 

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia. 

 

Tabel 4.2 
Usia 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 25 - 30 Tahun 42 51.9 51.9 51.9 

 31 - 45 Tahun 27 33.3 33.3 85.2 

 46 - 50 Tahun 12 14.8 14.8 100.0 

 Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Pada tabel 4.2 dapat dilihat bahwa mayoritas nasabah PT. Pegadaian (Persero) 

Kantor Cabang Perbaungan yang menjadi responden berusia di bawah 25 – 30 

tahun, yaitu sebanyak 42 orang atau sebesar 51.9% dari total responden. 



57 
 

 

 

 

c. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir. 

 

Tabel 4.3 
Pendidikan Terakhir 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid D3 7 8.6 8.6 8.6 

S1 18 22.2 22.2 30.9 

S2 11 13.6 13.6 44.4 

SMU 45 55.6 55.6 100.0 

Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Pada tabel 4.3 dapat dilihat bahwa mayoritas nasabah PT. Pegadaian  

(Persero) Kantor Cabang Perbaungan yang menjadi responden memiliki 

pendidikan terakhir SMU yaitu sebanyak 45 orang atau sebesar 55.6% dari total 

responden. 

d. Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendapatan. 

 

Tabel 4.4 
Tingkat Pendapatan 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Diatas Rp.4.500.000 9 11.1 11.1 11.1 

 Rp.3.000.000 sampai 
Rp.4.500.000 

31 38.3 38.3 49.4 

 Rp.500.000 sampai 
Rp.1.500.000 

19 23.5 23.5 72.8 

 Rp1.500.000 sampai 
Rp.3.000.000 

22 27.2 27.2 100.0 

 Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Pada tabel 4.4 dapat dilihat bahwa mayoritas nasabah PT. Pegadaian  

(Persero) Kantor Cabang Perbaungan yang menjadi responden memiliki 

penghasilan Rp.3.000.000 sampai Rp.4.500.000 yaitu sebanyak 31 orang atau 

sebesar 38.3% dari total responden. 
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4. Deskripsi Variabel Penelitian 

 

Dalam penyebaran angket, masing-masing butir pernyataan dari setiap 

variabel harus di isi oleh responden yang berjumlah 81 orang. Jawaban angket 

disediakan dalam 5 alternatif jawaban, yaitu: 

a. Sangat Setuju (SS) dengan skor 5 

 

b. Setuju (S) dengan skor 4 

 

c. Ragu-Ragu (RR) dengan skor 3 

 

d. Tidak Setuju (TS) dengan skor 2 

 

e. Sangat Tidak Setuju (STS) dengan skor 1 

 

Adapun jawaban-jawaban dari responden yang diperoleh akan ditampilkan 

pada tabel-tabel berikut: 

a. Variabel X1 (Kualitas Pelayanan) 
 

Tabel 4.5 

Karyawan/ti PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan secara 

konsisten bersikap ramah dan sopan. 
Pernyataan X1.1 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Tidak Setuju 22 27.2 27.2 27.2 

 Ragu-Ragu 17 21.0 21.0 48.1 

 Setuju 20 24.7 24.7 72.8 

 Sangat Setuju 22 27.2 27.2 100.0 

 Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.5 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak  22 orang (27.2%), setuju  sebanyak  20 orang (24.7%), ragu-ragu 

sebanyak 17 orang (21.0%) dan sebanyak 22 orang (27.2%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan sangat setuju dan tidak setuju sebanyak 22 orang (27.2%). Jadi dapat 

disimpulkan  responden  sangat  setuju  dan  tidak  setuju  bahwa  karyawan/ti PT. 
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Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan secara konsisten bersikap ramah 

dan sopan. 

Tabel 4.6 

Karyawan/ti PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan 

memberikan pelayanan yang cepat kepada konsumen. 

Pernyataan X1.2 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Tidak Setuju 15 18.5 18.5 18.5 

 Ragu-Ragu 28 34.6 34.6 53.1 

 Setuju 30 37.0 37.0 90.1 

 Sangat Setuju 8 9.9 9.9 100.0 

 Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.6 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 8 orang (9.9%), setuju sebanyak 30 orang (37.0%), ragu-ragu 

sebanyak 28 orang (34.6%) dan sebanyak 15 orang (18.5%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan setuju sebanyak 30 orang (37.0%). Jadi dapat disimpulkan responden 

setuju bahwa karyawan/ti PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan 

memberikan pelayanan yang cepat kepada konsumen. 

Tabel 4.7 

Karyawan/ti PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan memiliki 

daya tanggap yang cepat terhadap keluhan konsumen. 
Pernyataan X1.3 

  

Frequency 
 

Percent 
 

Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 14 17.3 17.3 17.3 

Ragu-Ragu 26 32.1 32.1 49.4 

Setuju 30 37.0 37.0 86.4 

Sangat Setuju 11 13.6 13.6 100.0 

Total 81 100.0 100.0 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.7 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 11 orang (13.6%), setuju sebanyak 30 orang (37.0%), ragu-ragu 
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sebanyak 26 orang (32.1%), dan sebanyak 14 orang (17.3%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan setuju sebanyak 30 orang (37.0%). Jadi dapat disimpulkan responden 

setuju bahwa karyawan/ti PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan 

memiliki daya tanggap yang cepat terhadap keluhan konsumen. 

Tabel 4.8 

Karyawan/ti PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan memiliki 

kesiapan dalam merespon permintaan konsumen. 
Pernyataan X1.4 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Tidak Setuju 15 18.5 18.5 18.5 

 Ragu-Ragu 27 33.3 33.3 51.9 

 Setuju 21 25.9 25.9 77.8 

 Sangat Setuju 18 22.2 22.2 100.0 

 Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.8 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 18 orang (22.2%), setuju sebanyak 21 orang (25.9%), ragu-ragu 

sebanyak 27 orang (33.3%) dan sebanyak 15 orang (18.5%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan ragu-ragu sebanyak 27 orang (33.3%). Jadi dapat disimpulkan 

responden ragu-ragu bahwa karyawan/ti PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan memiliki kesiapan dalam merespon permintaan konsumen. 
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Tabel 4.9 

Karyawan/ti PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan memiliki 

penampilan yang rapi. 
Pernyataan X1.5 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Tidak Setuju 17 21.0 21.0 21.0 

Ragu-Ragu 29 35.8 35.8 56.8 

Setuju 33 40.7 40.7 97.5 

Sangat Setuju 2 2.5 2.5 100.0 

Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.9 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 2 orang (2.5%), setuju sebanyak 33 orang (40.7%), ragu-ragu 

sebanyak 29 orang (35.8%) dan sebanyak 17 orang (21.0%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan setuju sebanyak 33 orang (40.7%. Jadi dapat disimpulkan responden 

ragu-ragu bahwa karyawan/ti PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan 

memiliki penampilan yang rapi. 

 
 

b. Variabel X2 (Harga) 
 

Tabel 4.10 

Saya suka menggunakan produk tabungan emas pada PT. Pegadaian 

(Persero) Kantor Cabang Perbaungan karena harga yang ditetapkan cukup 

terjangkau. 
Pernyataan X2.1 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Tidak Setuju 21 25.9 25.9 25.9 

 Ragu-Ragu 35 43.2 43.2 69.1 

 Setuju 21 25.9 25.9 95.1 

 Sangat Setuju 4 4.9 4.9 100.0 

 Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 



62 
 

 

 

 

Berdasarkan tabel 4.10 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 4 orang (4.9%), setuju sebanyak 21 orang (25.9%), ragu-ragu 

sebanyak 35 orang (43.2%) dan sebanyak 21 orang (25.9%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan ragu-ragu sebanyak 35 orang (43.2%). Jadi dapat disimpulkan 

responden ragu-ragu bahwa saya suka menggunakan produk tabungan emas pada 

PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan karena harga yang ditetapkan 

cukup terjangkau. 

Tabel 4.11 

Saya senang menggunakan produk tabungan emas pada PT. Pegadaian 

(Persero) Kantor Cabang Perbaungan karena harga yang saya bayarkan 

sesuai dengan manfaat yang saya rasakan. 
Pernyataan X2.2 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 13 16.0 16.0 16.0 

Ragu-Ragu 28 34.6 34.6 50.6 

Setuju 33 40.7 40.7 91.4 

Sangat Setuju 7 8.6 8.6 100.0 

Total 81 100.0 100.0 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.11 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 7 orang (8.6%), setuju sebanyak 33 orang (40.7%), ragu-ragu 

sebanyak 28 orang (34.6%) dan sebanyak 13 orang (16.0%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan setuju sebanyak 33 orang (40.7%),. Jadi dapat disimpulkan responden 

masih ada yang menyatakan setuju bahwa saya senang menggunakan produk 

tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan karena 

harga yang saya bayarkan sesuai dengan manfaat yang saya rasakan. 
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Tabel 4.12 

Saya tidak terlalu melihat berapa harga produk tabungan emas pada PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan, karena yang saya 

perhatikan adalah manfaat yang saya rasakan dari produk tersebut. 
Pernyataan X2.3 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Tidak Setuju 15 18.5 18.5 18.5 

Ragu-Ragu 31 38.3 38.3 56.8 

Setuju 34 42.0 42.0 98.8 

Sangat Setuju 1 1.2 1.2 100.0 

Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.12 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 1 orang (1.2%), setuju sebanyak 34 orang (42.0%), ragu-ragu 

sebanyak 31 orang (38.3%) dan sebanyak 15 orang (18.5%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan setuju sebanyak 34 orang (42.0%). Jadi dapat disimpulkan responden 

setuju bahwa saya tidak terlalu melihat berapa harga produk tabungan emas pada 

PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan, karena yang saya perhatikan 

adalah manfaat yang saya rasakan dari produk tersebut. 

Tabel 4.13 

Saya enggan menggunakan produk tabungan emas pada PT. Pegadaian 

(Persero) Kantor Cabang Perbaungan karena saya merasa produknya lebih 

mahal daripada produk pesaing. 
Pernyataan X2.4 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 20 24.7 24.7 24.7 

Ragu-Ragu 27 33.3 33.3 58.0 

Setuju 25 30.9 30.9 88.9 

Sangat Setuju 9 11.1 11.1 100.0 

Total 81 100.0 100.0 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.13 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 9 orang (11.1%), setuju sebanyak 25 orang (30.9%), ragu-ragu 
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sebanyak 27 orang (33.3%) dan sebanyak 20 orang (24.7%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan ragu-ragu sebanyak 27 orang (33.3%). Jadi dapat disimpulkan 

responden ragu-ragu bahwa saya enggan menggunakan produk tabungan emas 

pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan karena saya merasa 

produknya lebih mahal daripada produk pesaing. 

Tabel 4.14 

Sebelum melakukan keputusan dalam menggunakan produk tabungan emas 

pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan, saya 

membandingkan terlebih dahulu harga produk pesaing. 
Pernyataan X2.5 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Tidak Setuju 18 22.2 22.2 22.2 

Ragu-Ragu 29 35.8 35.8 58.0 

Setuju 31 38.3 38.3 96.3 

Sangat Setuju 3 3.7 3.7 100.0 

Total 81 100.0 100.0 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.14 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 3 orang (3.7%), setuju sebanyak 31 orang (38.3%), ragu-ragu 

sebanyak 29 orang (35.8%) dan sebanyak 18 orang (22.2%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan setuju sebanyak 31 orang (38.3%). Jadi dapat disimpulkan responden 

setuju bahwa sebelum melakukan keputusan dalam menggunakan produk 

tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan, saya 

membandingkan terlebih dahulu harga produk pesaing. 
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c. Variabel X3 (Promosi) 
 

Tabel 4.15 

Iklan produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan mampu tersebar secara menyeluruh sehingga saya dengan 

mudah mengetahui tentang produk tersebut. 
Pernyataan X3.1 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 6 7.4 7.4 7.4 

Tidak Setuju 26 32.1 32.1 39.5 

Ragu-Ragu 5 6.2 6.2 45.7 

Setuju 22 27.2 27.2 72.8 

Sangat Setuju 22 27.2 27.2 100.0 

Total 81 100.0 100.0 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.15 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 22 orang (27.2%), setuju sebanyak 22 orang (27.2%), ragu-ragu 

sebanyak 5 orang (6.2%), tidak setuju sebanyak 26 orang (32.1%) dan sebanyak 6 

orang (7.4%) responden yang menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden 

paling banyak adalah yang menyatakan tidak setuju sebanyak 26 orang (32.1%) 

Jadi dapat disimpulkan responden tidak setuju bahwa iklan produk tabungan emas 

pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan mampu tersebar secara 

menyeluruh sehingga saya dengan mudah mengetahui tentang produk tersebut. 

Tabel 4.16 

Promosi yang ditawarkan mampu membujuk saya untuk menggunakan 

produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan. 
Pernyataan X3.2 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 5 6.2 6.2 6.2 

Ragu-Ragu 13 16.0 16.0 22.2 

Setuju 35 43.2 43.2 65.4 

Sangat Setuju 28 34.6 34.6 100.0 

Total 81 100.0 100.0 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 
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Berdasarkan tabel 4.16 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 28 orang (34.6%), setuju sebanyak 35 orang (43.2%), ragu-ragu 

sebanyak 13 orang (16.0%) dan sebanyak 5 orang (6.2%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan setuju sebanyak 35 orang (43.2%). Jadi dapat disimpulkan responden 

masih ada yang menyatakan setuju bahwa promosi yang ditawarkan mampu 

membujuk saya untuk menggunakan produk tabungan emas pada PT. Pegadaian 

(Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 

Tabel 4.17 

Penggunaan iklan produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) 

Kantor Cabang Perbaungan membuat saya lebih tertarik menggunakan 

produk tersebut. 
Pernyataan X3.3 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Tidak Setuju 13 16.0 16.0 16.0 

 Ragu-Ragu 9 11.1 11.1 27.2 

 Setuju 28 34.6 34.6 61.7 

 Sangat Setuju 31 38.3 38.3 100.0 

 Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.17 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 31 orang (38.3%), setuju sebanyak 28 orang (34.6%), ragu-ragu 

sebanyak 9 orang (11.1%) dan sebanyak 13 orang (16.0%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan sangat setuju sebanyak 31 orang (38.3%). Jadi dapat disimpulkan 

responden sangat setuju bahwa penggunaan iklan produk tabungan emas pada PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan membuat saya lebih tertarik 

menggunakan produk tersebut. 
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Tabel 4.18 

Saya lebih yakin dengan orang yang menyampaikan langsung infromasi 

tentang produk produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) 

Kantor Cabang Perbaungan daripada melalui iklan. 
Pernyataan X3.4 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Sangat Tidak Setuju 2 2.5 2.5 2.5 

Tidak Setuju 12 14.8 14.8 17.3 

Ragu-Ragu 9 11.1 11.1 28.4 

Setuju 24 29.6 29.6 58.0 

Sangat Setuju 34 42.0 42.0 100.0 

Total 81 100.0 100.0 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.18 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 34 orang (42.0%), setuju sebanyak 24 orang (29.6%), ragu-ragu 

sebanyak 9 orang (11.1%), tidak setuju sebanyak 12 orang (14.8%) dan sebanyak 

2 orang (2.5%) responden yang menyatakan sangat tidak setuju. Dari jawaban 

responden paling banyak adalah yang menyatakan sangat setuju sebanyak 34 

orang (42.0%). Jadi dapat disimpulkan responden sangat setuju bahwa saya lebih 

yakin dengan orang yang menyampaikan langsung infromasi tentang produk 

produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan 

daripada melalui iklan. 

Tabel 4.19 

Intensitas iklan di media televisi mampu menarik nasabah untuk mengetahui 

produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan. 
Pernyataan X3.5 

  

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 2.5 2.5 2.5 

Ragu-Ragu 17 21.0 21.0 23.5 

Setuju 22 27.2 27.2 50.6 

Sangat Setuju 40 49.4 49.4 100.0 

Total 81 100.0 100.0 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 
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Berdasarkan tabel 4.19 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 40 orang (49.4%), setuju sebanyak 22 orang (27.2%), ragu-ragu 

sebanyak 17 orang (21.0%) dan sebanyak 2 orang (2.5%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan sangat setuju sebanyak 40 orang (49.4%). Jadi dapat disimpulkan 

responden sangat setuju bahwa Intensitas iklan di media televisi mampu menarik 

nasabah untuk mengetahui produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) 

Kantor Cabang Perbaungan. 

d. Variabel Y (Keputusan Nasabah) 

 

Tabel 4.20 

Saya berkunjung karena keinginan mencoba produk tabungan emas pada 

PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 
Pernyataan Y.1 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Tidak Setuju 18 22.2 22.2 22.2 

 Ragu-Ragu 40 49.4 49.4 71.6 

 Setuju 22 27.2 27.2 98.8 

 Sangat Setuju 1 1.2 1.2 100.0 

 Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.20 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 1 orang (1.2%), setuju sebanyak 22 orang (27.2%), ragu-ragu 

sebanyak 40 orang (49.4%) dan sebanyak 18 orang (22.2%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan ragu-ragu sebanyak 40 orang (49.4%). Jadi dapat disimpulkan 

responden ragu-ragu bahwa saya berkunjung karena keinginan mencoba produk 

tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 
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Tabel 4.21 

Saya mencari informasi mengenai variasi produk tabungan emas pada PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 
Pernyataan Y.2 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Tidak Setuju 13 16.0 16.0 16.0 

Ragu-Ragu 28 34.6 34.6 50.6 

Setuju 34 42.0 42.0 92.6 

Sangat Setuju 6 7.4 7.4 100.0 

Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.21 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 6 orang (7.4%), setuju sebanyak 34 orang (42.0%),        ragu-ragu 

sebanyak 28 orang (34.6%) dan sebanyak 13 orang (16.0%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan setuju sebanyak 34 orang (42.0%). Jadi dapat disimpulkan responden 

setuju bahwa saya mencari informasi mengenai variasi produk tabungan emas 

pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 

Tabel 4.22 

Saya membandingkan dengan produk lain yang ada dipasaran, bahwa 

produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan yang terbaik. 
Pernyataan Y.3 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Tidak Setuju 9 11.1 11.1 11.1 

 Ragu-Ragu 35 43.2 43.2 54.3 

 Setuju 33 40.7 40.7 95.1 

 Sangat Setuju 4 4.9 4.9 100.0 

 Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.22 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju  sebanyak  4  orang  (4.9%),  setuju  sebanyak  33 orang  (40.7%), ragu-ragu 

sebanyak  35  orang  (43.2%)  dan  sebanyak  9  orang  (11.1%)  responden  yang 
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menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan ragu-ragu sebanyak 35 orang (43.2%). Jadi dapat disimpulkan 

responden ragu-ragu bahwa saya membandingkan dengan produk lain yang ada 

dipasaran, bahwa produk tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor 

Cabang Perbaungan yang terbaik. 

Tabel 4.23 

Saya merasa senang menggunakan produk tabungan emas pada PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 
Pernyataan Y.4 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Tidak Setuju 6 7.4 7.4 7.4 

 Ragu-Ragu 36 44.4 44.4 51.9 

 Setuju 35 43.2 43.2 95.1 

 Sangat Setuju 4 4.9 4.9 100.0 

 Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.23 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 4 orang (4.9%), setuju    sebanyak 35   orang (43.2%),   ragu-ragu 

sebanyak 36 orang (44.4%) dan sebanyak 6 orang (7.4%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan ragu-ragu sebanyak 36 orang (44.4%). Jadi dapat disimpulkan 

responden ragu-ragu bahwa saya merasa senang menggunakan produk tabungan 

emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 
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Tabel 4.24 

Saya akan merekomendasikan produk tabungan emas pada PT. Pegadaian 

(Persero) Kantor Cabang Perbaungan kepada orang lain. 
Pernyataan Y.5 

  
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid Tidak Setuju 10 12.3 12.3 12.3 

Ragu-Ragu 33 40.7 40.7 53.1 

Setuju 32 39.5 39.5 92.6 

Sangat Setuju 6 7.4 7.4 100.0 

Total 81 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.24 di atas, didapat data bahwa yang menyatakan sangat 

setuju sebanyak 6 orang (7.4%), setuju sebanyak 32 orang (39.5%), ragu-ragu 

sebanyak 33 orang (40.7%) dan sebanyak 10 orang (12.3%) responden yang 

menyatakan tidak setuju. Dari jawaban responden paling banyak adalah yang 

menyatakan ragu-ragu sebanyak 33 orang (40.7%). Jadi dapat disimpulkan 

responden ragu-ragu bahwa saya akan merekomendasikan produk tabungan emas 

pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan kepada orang lain. 

 
 

5. Pengujian Validitas dan Reliabilitas 

 

a. Pengujian Validitas 

 

Untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam daftar angket yang telah 

disajikan pada responden maka perlu dilakukan uji validitas. Apabila validitas 

setiap pertanyaan lebih besar (>) 0,30, maka butir pertanyaan dianggap valid. 
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Tabel 4.25 

Uji Validitas (X1) Kualitas Pelayanan 
Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

 
Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item- 
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Pernyataan X1.1 13.6173 8.339 .670 .785 

Pernyataan X1.2 13.7531 9.413 .716 .771 

Pernyataan X1.3 13.6667 9.475 .666 .783 

Pernyataan X1.4 13.6173 8.964 .668 .782 

Pernyataan X1.5 13.8889 11.175 .433 .842 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Dari tabel 4.25 di atas hasil output SPSS diketahui nilai validitas terdapat pada 

kolom Corrected Item-Total Correlation yang artinya nilai korelasi antara skor 

setiap butir dengan skor total pada tabulasi jawaban responden. Hasil uji validitas 

dari 5 (lima) butir pertanyaan pada variabel kualitas pelayanan dapat dinyatakan 

valid (sah) karena semua nilai koefisien lebih besar dari 0,30. 

Tabel 4.26 
Uji Validitas (X2) Harga 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

 
Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item- 
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Pernyataan X2.1 13.1975 6.360 .630 .709 

Pernyataan X2.2 12.8765 6.585 .548 .737 

Pernyataan X2.3 13.0370 7.011 .528 .744 

Pernyataan X2.4 13.0123 6.462 .483 .763 

Pernyataan X2.5 13.0617 6.559 .580 .726 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Dari tabel 4.26 di atas hasil output SPSS diketahui nilai validitas terdapat pada 

kolom Corrected Item-Total Correlation yang artinya nilai korelasi antara skor 

setiap butir dengan skor total pada tabulasi jawaban responden. Hasil uji validitas 

dari 5 (lima) butir pertanyaan pada variabel harga dapat dinyatakan valid (sah) 

karena semua nilai koefisien lebih besar dari 0,30. 
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Tabel 4.27 

Uji Validitas (X3) Promosi 
Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

 
Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item- 
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Pernyataan X3.1 16.1852 8.903 .317 .731 

Pernyataan X3.2 15.4691 10.177 .439 .660 

Pernyataan X3.3 15.5802 9.097 .485 .637 

Pernyataan X3.4 15.5926 8.419 .532 .614 

Pernyataan X3.5 15.2963 9.436 .596 .607 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Dari tabel 4.27 di atas hasil output SPSS diketahui nilai validitas terdapat pada 

kolom Corrected Item-Total Correlation yang artinya nilai korelasi antara skor 

setiap butir dengan skor total pada tabulasi jawaban responden. Hasil uji validitas 

dari 5 (lima) butir pertanyaan pada variabel promosi dapat dinyatakan valid (sah) 

karena semua nilai koefisien lebih besar dari 0,30. 

Tabel 4.28 

Uji Validitas (Y) Keputusan Nasabah 
Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

 
Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item- 
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Pernyataan Y.1 13.6790 5.396 .590 .732 

Pernyataan Y.2 13.3457 5.154 .543 .749 

Pernyataan Y.3 13.3580 5.508 .534 .749 

Pernyataan Y.4 13.2963 5.861 .467 .770 

Pernyataan Y.5 13.3333 4.950 .661 .705 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Dari tabel 4.28 di atas hasil output SPSS diketahui nilai validitas terdapat pada 

kolom Corrected Item-Total Correlation yang artinya nilai korelasi antara skor 

setiap butir dengan skor total pada tabulasi jawaban responden. Hasil uji validitas 

dari 5 (lima) butir pertanyaan pada variabel keputusan nasabah dapat dinyatakan 

valid (sah) karena semua nilai koefisien lebih besar dari 0,30. 
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b. Pengujian Reliabilitas 

 

Reliabilitas adalah derajat ketepatan, ketelitian atau keakuratan yang 

ditunjukkan oleh instrumen pengukuran. Butir angket dikatakan reliabel atau 

handal apabila jawaban seseorang terhadap angket adalah konsisten. Angket 

dikatakan reliabel jika alpha cronbach > 0,60 dan tidak reliabel jika sama dengan 

atau dibawah 0,60. 

Reliabilitas dari pertanyaan angket yang telah diajukan penulis kepada 

responden dalam penelitian ini akan terlihat pada tabel Reliability Statistics yang 

disajikan dalam tabel dibawah ini: 

Tabel 4.29 

Uji Reliabilitas (X1) Kualitas Pelayanan 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

 

N of Items 

.829 5 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Dari tabel 4.29 di atas, hasil output SPSS diketahui nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,829 > 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa pertanyaan yang telah 

disajikan kepada responden yang terdiri dari 5 butir pernyataan pada variabel 

kualitas pelayanan adalah reliabel atau dikatakan handal. 

Tabel 4.30 

Uji Reliabilitas (X2) Harga 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

 

N of Items 

.777 5 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Dari tabel 4.30 di atas, hasil output SPSS diketahui nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,777 > 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa pertanyaan yang telah 

disajikan kepada responden yang terdiri dari 5 butir pernyataan pada variabel 

harga adalah reliabel atau dikatakan handal. 
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Tabel 4.31 

Uji Reliabilitas (X3) Promosi 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

 
N of Items 

.699 5 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Dari tabel 4.31 di atas, hasil output SPSS diketahui nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,699 > 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa pertanyaan yang telah 

disajikan kepada responden yang terdiri dari 5 butir pernyataan pada variabel 

promosi adalah reliabel atau dikatakan handal. 

Tabel 4.32 

Uji Reliabilitas (Y) Keputusan Nasabah 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.782 5 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Dari tabel 4.32 di atas, hasil output SPSS diketahui nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,782 > 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa pertanyaan yang telah 

disajikan kepada responden yang terdiri dari 5 butir pernyataan pada variabel 

keputusan nasabah adalah reliabel atau dikatakan handal. 

 
 

6. Pengujian Asumsi Klasik 

 

a. Uji Normalitas data 

 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah regresi, 

variabel pengganggu atau residual berdistribusi normal atau tidak. Model 

regresi yang baik distribusi data normal atau mendekati normal. 
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Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

Gambar 4.2 Histogram Uji Normalitas 

 

Berdasarkan Gambar 4.2 di atas, hasil pengujian normalitas data diketahui 

bahwa data telah berdistribusi secara normal, dimana gambar histogram memiliki 

garis membentuk lonceng dan memiliki kecembungan seimbang ditengah. 

 

 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

Gambar 4.3 PP Plot Uji Normalitas 
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Berdasarkan Gambar 4.3 di atas, kemudian untuk hasil pengujian 

normalitas data dengan menggunakan gambar PP Plot terlihat titik-titik data yang 

menyebar berada di sekitar garis diagonal sehingga data telah berdistribusi secara 

normal. 

Dari gambar di atas, maka dapat disimpulkan bahwa setelah dilakukan uji 

normalitas data, data untuk variabel keputusan nasabah berdistribusi secara 

normal. 

 
 

b. Uji Multikolinearitas 

 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independent). Uji ini 

dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF) 

dari hasil analisis dengan menggunakan SPSS. Apabila nilai tolerance value > 

0,10 atau VIF < 10 maka disimpulkan tidak terjadi multikolinieritas. 

Uji Multikolinieritas dari hasil angket yang telah didistribusikan kepada 

respoden dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 4.33 

Uji Multikolinieritas 
 C oefficients a  

 

 

 
Model 

Unstandardized 

Coefficients 
 

 

 
t 

 

 

 
Sig. 

 

Collinearity Statistics 

 
B 

Std. 
Error 

 
Tolerance 

 
VIF 

1 (Constant) 3.902 1.175 3.321 .001   

 Kualitas Pelayanan .016 .063 2.257 .038 .644 1.552 

 Harga .599 .086 6.961 .000 .507 1.974 

 Promosi .144 .067 2.862 .034 .614 1.629 

a. Dependent Variable: Keputusan Nasabah 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 
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Berdasarkan tabel 4.33 di atas dapat dilihat bahwa angka Variance 

Inflation Factor (VIF) lebih kecil dari 10 antara lain adalah kualitas pelayanan 

1,552 < 10, harga 1,974 < 10 dan promosi 1,629 < 10, serta nilai Tolerance 

kualitas pelayanan 0,644 > 0,10, harga 0,507 > 0,10 dan promosi 0,614 > 0,10 

sehingga terbebas dari multikolinieritas. 

 
 

c. Uji Heteroskedastisitas 

 

Uji heteroskedasitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi  

terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 

yang lain. Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi heteroskedasitas. 

 

 
 

 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

Gambar 4.4 Scatterplot Uji Heteroskedastisitas 
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Berdasarkan gambar 4.4 di atas, gambar scatterplot menunjukkan bahwa 

titik-titik yang dihasilkan menyebar secara acak dan tidak membentuk suatu pola 

atau trend garis tertentu. Gambar di atas juga menunjukkan bahwa sebaran data 

ada di sekitar titik nol. Dari hasil pengujian ini menunjukkan bahwa model regresi 

ini bebas dari masalah heteroskedastisitas, dengan perkataan lain: variabel- 

variabel yang akan diuji dalam penelitian ini bersifat homoskedastisitas. 

 
 

7. Regresi Linier Berganda 

 

Regresi linier berganda bertujuan menghitung besarnya pengaruh dua atau 

lebih variabel bebas terhadap satu variabel terikat dan memprediksi variabel 

terikat dengan menggunakan dua atau lebih variabel bebas. Rumus analisis regresi 

berganda sebagai berikut: 

Y = α + b₁ X₁  + b₂ X₂  + b3X3 + e 
 

Tabel 4.34 

Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 

 
 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

 
 

 
t 

 
 

 
Sig. 

 
Collinearity Statistics 

 
B 

Std. 
Error 

 
Tolerance 

 
VIF 

1 (Constant) 3.902 1.175 3.321 .001   

Kualitas Pelayanan .016 .063 2.257 .038 .644 1.552 

Harga .599 .086 6.961 .000 .507 1.974 

Promosi .144 .067 2.862 .034 .614 1.629 

a. Dependent Variable: Keputusan Nasabah 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.34 tersebut diperoleh regresi linier berganda sebagai 

berikut Y = 3,902 + 0,016 X1 + 0,599 X2 + 0,144 X3 + e. 

Interpretasi dari persamaan regresi linier berganda adalah: 
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a. Jika segala sesuatu pada variabel-variabel bebas dianggap nol maka nilai 

keputusan nasabah (Y) adalah sebesar 3,902. 

b. Jika terjadi peningkatan kualitas pelayanan 1, maka keputusan nasabah (Y) 

akan meningkat sebesar 0,016. 

c. Jika terjadi peningkatan harga 1, maka keputusan nasabah (Y) akan 

meningkat sebesar 0,599. 

d. Jika terjadi peningkatan promosi 1, maka keputusan nasabah (Y) akan 

meningkat sebesar 0,144. 

8. Uji Kesesuaian (Test Goodness Of Fit) 

 

a. Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

 

Cara yang digunakan adalah dengan melihat level of significant (=0,05). 

 

Jika nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

 

Tabel 4.35 

Uji Simultan 
  ANOVAb    

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 411.839 3 137.280 46.934 .000a 

Residual 225.223 77 2.925 

Total 637.062 80  

a. Predictors: (Constant), Promosi, Kualitas Pelayanan, Harga 

b. Dependent Variable: Keputusan Nasabah 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.35 di atas dapat dilihat bahwa Fhitung sebesar 46,934 > 

n Ftabel sebesar 2,72 dan siginifikan 0,000 < 0,05, maka model regresi dapat 

dikatakan bahwa dalam penelitian ini kualitas pelayanan, harga dan promosi 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah. Maka 

hipotesis sebelumnya adalah Terima Ha atau hipotesis diterima. 
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b. Uji Signifikan Parsial (Uji t) 

 

Uji Parsial (t) menunjukkan seberapa jauh variabel bebas secara individual 

menerangkan variasi pengujian ini dilakukan dengan menggunakan tingkat 

signifikansi 5%. 

Tabel 4.36 

Uji Parsial 
Coefficientsa 

 
 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

 
 

 
t 

 
 

 
Sig. 

 
Collinearity Statistics 

 
B 

Std. 
Error 

 
Tolerance 

 
VIF 

1 (Constant) 3.902 1.175 3.321 .001   

 Kualitas Pelayanan .016 .063 2.257 .038 .644 1.552 

 Harga .599 .086 6.961 .000 .507 1.974 

 Promosi .144 .067 2.862 .034 .614 1.629 

a. Dependent Variable: Keputusan Nasabah 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel 4.36 diatas dapat dilihat bahwa pengaruh kualitas 

pelayanan, harga dan promosi terhadap keputusan nasabah. 

1) Hasil menunjukkan bahwa thitung 2,257 > ttabel 1,991 dan signifikan 0,038 < 

0,05, maka Ha diterima dan H0 ditolak, yang menyatakan kualitas pelayanan 

berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan nasabah. 

2) Hasil menunjukkan bahwa thitung 6,961 > ttabel 1,991 dan signifikan 0,038 < 

0,05, maka Ha diterima dan H0 ditolak, yang menyatakan harga berpengaruh 

signifikan secara parsial terhadap keputusan nasabah. 

3) Hasil menunjukkan bahwa thitung 2,862 > ttabel 1,991 dan signifikan 0,034 < 

0,05, maka Ha diterima dan H0 ditolak, yang menyatakan promosi 

berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan nasabah. 
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c. Koefisien Determinasi 

 

Analisis koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui persentase 

besarnya variasi pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Tabel 4.37 

Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 

 
Model 

 
R 

 
R Square 

 
Adjusted R Square 

 
Std. Error of the Estimate 

1 .804a .646 .633 1.71025 

a. Predictors: (Constant), Promosi, Kualitas Pelayanan, Harga 

b. Dependent Variable: Keputusan Nasabah 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS Versi 16.0 

 

Berdasarkan tabel tabel 4.37 di atas dapat dilihat angka adjusted R Square 

0,633 yang dapat disebut koefisien determinasi yang dalam hal ini berarti 63,3% 

keputusan nasabah dapat diperoleh dan dijelaskan oleh kualitas pelayanan, harga 

dan promosi. Sedangkan sisanya 100% - 63,3% = 36,7% dijelaskan oleh faktor 

lain atau variabel diluar model, seperti lokasi, kepercayaan, minat dan lain-lain. 

 
 

B. Pembahasan Hasil Penelitian 

 

1. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Nasabah 

 

Hasil menunjukkan bahwa thitung 2,257 > ttabel 1,991 dan signifikan 0,038 < 

0,05, maka Ha diterima dan H0 ditolak, yang menyatakan kualitas pelayanan 

berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan nasabah. Kualitas 

pelayanan adalah fungsi dari apa yang diterima secara aktual oleh pelanggan 

(kualitas teknis) dan bagaimana cara layanan tersebut disampaikan (kualitas 

fungsional). Kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan konsumen, serta ketepatan penyampaiannya dalam 

mengimbangi harapan konsumen. Kualitas pelayanan merupakan hal yang 
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diperhatikan oleh para konsumen dalam mengambil keputusan. Setiap 

menjalankan proses bisnis baik barang maupun jasa, konsumen harus diberikan 

pelayanan yang baik karena kualitas pelayanan memiliki hubungan yang erat 

dengan keputusan pembelian. Perusahaan dapat mempertahankan usahanya dan 

mampu bersaing dengan pesaing lainnya apabila memberikan pelayanan yang 

baik. 

2. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Nasabah 

 

Hasil menunjukkan bahwa thitung 6,961 > ttabel 1,991 dan signifikan 0,038 < 

0,05, maka Ha diterima dan H0 ditolak, yang menyatakan harga berpengaruh 

signifikan secara parsial terhadap keputusan nasabah. Harga adalah sejumlah nilai 

yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan 

barang atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh pembeli atau penjual  (melalui 

tawar menawar) atau ditetapkan oleh penjual untuk suatu harga yang sama 

terhadap semua pembeli. Persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi 

harga dipahami seluruhnya oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam 

bagi mereka. Agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang atau jasa, setiap 

perusahaan harus menetapkan harganya secara tepat. Persepsi harga dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. Persepsi harga yang positif akan 

berpengaruh positif terhadap perusahaan dan sebaliknya. Semakin baik persepsi 

harga, maka akan semakin tinggi dalam menentukan keputusan pembelian. 

3. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Nasabah 

 

Hasil menunjukkan bahwa thitung 2,862 > ttabel 1,991 dan signifikan 0,034 < 

0,05, maka Ha diterima dan H0 ditolak, yang menyatakan promosi berpengaruh 

signifikan secara parsial terhadap keputusan nasabah. Promosi merupakan salah 
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satu bentuk khusus komunikasi untuk memenuhi fungsi pemasaran. Untuk dapat 

menjalankan fungsi pemasaran, maka hal yang harus dilakukan dalam kegiatan 

promosi harus lebih dari sekedar memberikan informasi kepada  khalayak. 

Promosi harus mampu membujuk khalayak ramai agar mampu tertarik terhadap 

suatuproduk yang dipromosikan dan berperilaku sedemikian rupa sesuai dengan 

strategi pemasaran untuk mencetak penjualan dan keuntungan. Promosi akan 

membawa dan mengarahkan konsumen membeli produk-produk yang telah 

dirancang oleh produsen sedemikian rupa guna memenuhi kebutuhan konsumen 

dan memberikan tingkat kepuasan kepada konsumen. Singkatnya, melalui 

kegiatan promosi mampu menarik perhatian konsumen agar tertarik untuk 

membeli produk, serta mampu memberikan respon pembeli yang kuat, 

mendramatisasi penawaran produk dan mendongkrak penjualan dalam jangka 

pendek. Dengan kegiatan promosi masyarakat dapat melakukan berbagai 

pertimbangan untuk melakukan keputusan pembelian suatu barang. 

4. Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga dan Promosi Terhadap Keputusan 

Nasabah 

Hasil menunjukkan bahwa Fhitung sebesar 46,934 sedangkan Ftabel sebesar 2,72 

yang dapat dilihat pada α = 0,05 (lihat lampiran tabel F). Probabilitas siginifikan 

jauh lebih kecil dari 0,05 yaitu 0,000 < 0,05, maka model regresi dapat dikatakan 

bahwa dalam penelitian ini kualitas pelayanan, harga dan promosi secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah. Maka hipotesis sebelumnya 

adalah Terima Ha atau hipotesis diterima. Kualitas pelayanan merupakan hal yang 

diperhatikan oleh para konsumen dalam mengambil keputusan. Setiap 

menjalankan proses bisnis baik barang maupun jasa, konsumen harus diberikan 
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pelayanan yang baik karena kualitas pelayanan memiliki hubungan yang erat 

dengan keputusan pembelian. Perusahaan dapat mempertahankan usahanya dan 

mampu bersaing dengan pesaing lainnya apabila memberikan pelayanan yang 

baik. Agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang atau jasa, setiap 

perusahaan harus menetapkan harganya secara tepat. Persepsi harga dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. Persepsi harga yang positif akan 

berpengaruh positif terhadap perusahaan dan sebaliknya. Semakin baik persepsi 

harga, maka akan semakin tinggi dalam menentukan keputusan pembelian. 

Promosi akan membawa dan mengarahkan konsumen membeli produk- 

produk yang telah dirancang oleh produsen sedemikian rupa guna memenuhi 

kebutuhan konsumen dan memberikan tingkat kepuasan kepada konsumen. 

Singkatnya, melalui kegiatan promosi mampu menarik perhatian konsumen agar 

tertarik untuk membeli produk, serta mampu memberikan respon pembeli yang 

kuat, mendramatisasi penawaran produk dan mendongkrak penjualan dalam 

jangka pendek. Dengan kegiatan promosi masyarakat dapat melakukan berbagai 

pertimbangan untuk melakukan keputusan pembelian suatu barang. 



 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

A. Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisa yang telah dilakukan, maka diperoleh 

beberapa kesimpulan yang dapat menjawab rumusan masalah dalam penelitian ini 

yaitu: 

1. Kualitas pelayanan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk tabungan emas 

pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 

2. Harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap  

keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk tabungan emas pada PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 

3. Promosi secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk tabungan emas pada PT. 

Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 

4. Kualitas pelayanan, harga dan promosi secara simultan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan nasabah menggunakan fasilitas produk 

tabungan emas pada PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan. 

 
 

B. Saran 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan serta kesimpulan yang telah 

dikemukakan, maka penulis memberikan beberapa saran yang diharapkan dapat 
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dijadikan masukan untuk manajemen PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang 

Perbaungan yaitu: 

1. Perusahaan harus meningkatkan kualitas pelayanan sehingga dapat 

meningkatkan keputusan nasabah. 

2. Perusahaan harus memperhatikan kesesuaian harga sehingga dapat 

meningkatkan keputusan nasabah. 

3. Perusahaan harus meningkatkan promosi sehingga dapat meningkatkan 

keputusan nasabah. 

4. Keputusan nasabah sangatlah penting untuk diperhatikan, oleh karena itu 

PT. Pegadaian (Persero) Kantor Cabang Perbaungan harus lebih spesifik 

dalam memperhatikan nasabah dalam melakukan keputusan terlebih dalam 

sisi perilaku nasabah yang tidak mudah untuk kita pahami karena setiap 

individu memiliki perilaku yang berbeda dalam melakukan melakukan 

keputusan. 
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