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ABSTRAK 
 
 

Pinta Gustiana Masda, 2008/02536 : Pengaruh Inovasi produk dan Harga 
Terhadap keputusan Pembelian Galamai  Di 
Kota Payakumbuh 

Pembimbing    : 1. Prof.Dr. Yunia Wardi, Drs, M.Si 
       2. Gesit Thabrani, SE, MT  

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui (1) sejauh mana pengaruh inovasi 

produk terhadap keputusan pembelian galamai di Kota Payakumbuh, (2) sejauh mana 

pengaruh harga terhadap keputusan pembelian galamai di Kota Payakumbuh. 

Penelitian ini merupakan penelitian eksperimen yang dilaksanakan pada bulan 

Juli 2012. Populasi dalam penelitian ini   konsumen yang pernah membeli galamai. 

Sampel yang digunakan sebanyak 30 orang. Data primer penelitian dikumpulkan 

melalui kuesioner yang disebarkan kepada sampel/responden penelitian. Pengujian 

instrument dilakukan dengan uji validitas dan  uji reliabilitas. Analisis data 

menggunakan uji analisis regresi logistik, serta uji hipotesis dengan menggunakan 

program SPSS versi 16.0. 

Hasil dari penelitian diperoleh bahwa : 1) Terdapat pengaruh yang tidak 

signifikan dari inovasi produk galamai terhadap keputusan pembelian masyarakat 

Kota Payakumbuh. 2) terdapat pengaruh yang signifikan dari harga galamai terhadap 

keputusan pembelian masyarakat Kota Payakumbuh. 
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BAB I 
 

PENDAHULUAN 
 

A.  Latar Belakang Masalah 
 
 

 Perkembangan dunia industri pada saat ini mengalami kemajuan yang sangat 

pesat sekali. Hal itu juga berlaku terhadap UKM (Usaha Kecil Menengah) yang 

mengalami beberapa kemajuan. UKM memberikan beberapa sumbangan terhadap 

pendapatan daerah.  Diperkirakan kelompok usaha kecil dan menengah telah mampu 

menyerap tenaga kerja yang ada di Sumatera Barat sebanyak 80 persen dari angkatan 

kerja. Hal itu terdiri dari 50 persen pertanian rakyat, industri dan kerajinan rakyat 

sekitar 8 persen, perdangan 15 persen, dan usaha kecil lainnya 7 persen. Kemampuan 

bersaing dari UKM ini dapat dilihat dari inovasi-inovasi yang mereka tawarkan 

kepada konsumen mereka, baik yang ada pada daerah tempat mereka 

memproduksinya dan luar daerah. 

 Perkembangan industri dan UKM di Sumatera Barat  khususnya mengalami 

beberapa peningkatan, akan tetapi industri dan UKM ini juga mengalami beberapa 

kendala seperti kurangnya modal yang mereka miliki untuk mengembangkan usaha.  

Produk merupakan pemahaman subjektif dari produsen atas sesuatu yang bisa 

ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas 

organisasi serta daya beli. Mengenai produk maka aspek yang perlu diperhatikan 

adalah kualitas produk.  
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Di dalam menentukan suatu pilihan dalam melakukan pembelian ada beberapa 

faktor-faktor keputusan pembelian masyarakat  yang mempengaruhi diantaranya : 

konsumen individu, pengaruh lingkungan, dan marketing strategy. Keputusan 

pembelian merupakan suatu kegiatan  membeli sejumlah barang dan jasa, yang 

dipilih berdasarkan  informasi yang didapat tentang produk dan segera disaat 

kebutuhan dan keinginan muncul dan kegiatan ini menjadi informasi untuk pembelian 

selanjutnya. 

Jika konsumen puas akan barang yang dibeli tersebut maka, akan terjadi 

pembelian kembali terhadap produk tersebut. Segala sesuatu yang ada di produk akan 

mempengaruhi konsumen dalam menentukan pilihan barulah terbentuk keputusan 

pembelian. Begitu juga dengan produk galamai jika hasil dari inovasi galamai 

tersebut sesuai dengan harapan konsumen  dengan begitu keputusan pembelian 

terhadap galamai akan meningkat. 

Kunci utama untuk memenangkan persaingan adalah dengan menciptakan 

inovasi, inovasi harus diciptakan perusahaan karena inovasi adalah salah satu sumber 

pertumbuhan perusahaan. Perusahaan yang inovatif adalah perusahaan yang dapat 

memenangkan persaingan di dalam negeri maupun luar negeri. Salah satu tugas 

utama perusahaan atau produsen adalah meningkatkan penjualan barang dan jasa 

yang dihasilkannya.  

Peningkatan penjualan tersebut harus dilakukan untuk meningkatkan 

pertumbuhan perusahaan atau UKM. Strategi memperluas pasar masih dapat 

dilakukan dengan memasarkan produk baru (melalui inovasi produk). Untuk 
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memperluas pasar tidaklah cukup dengan merancang dan melaksanakan program 

pemasaran yang kreatif tetapi harus disertai dengan meningkatkan kualitas barang 

dan jasa melalui penciptaan inovasi produk. Untuk memenangkan persaingan 

perusahaan atau UKM harus melakukan inovasi. Inovasi akan meningkatkan nilai 

tambah suatu produk, inovasi akan menciptakan suatu produk baru yang dapat 

memberikan solusi yang lebih baik bagi pemecahan masalah yang dihadapi 

konsumen. 

 Perusahaan jangan mengartikan inovasi sebagai sebuah invention (penemuan), 

karena invention adalah suatu pekerjaan atau usaha yang sangat sulit dan hanya di 

dapat dilakukan oleh perusahaan besar yang memiliki sumberdaya yang sangat besar 

pula. Bagi sebuah perusahaan dengan skala kecil dan menengah, inovasi harus 

diartikan sebagai pemecahan masalah untuk semua fungsi manajemen atau segala 

usaha yang dilakukan sebuah perusahaan untuk membuat perusahaan menjadi lebih 

efisien dan efektif sehingga menghasilkan produk yang lebih baik dari pesaing dan 

dapat dijual dengan harga yang lebih kompetitif. Inovasi tersebut harus mampu 

membuat produk berbeda di mata konsumen sehingga konsumen lebih tertarik 

membeli produk tersebut dibandingkan produk pesaing. 

 Inovasi juga dapat dipandang sebagai kemampuan perusahaan untuk 

memprediksi apa yang dibutuhkan konsumen, mampu memprediksi selera, keinginan, 

dan tren konsumen, selanjutnya perusahaan harus mampu membuat produk yang 

sesuai dengan kebutuhan dan selera konsumen lebih dahulu dibanding pesaing. 

Dengan begitu tujuan dari inovasi adalah  untuk melahirkan sesuatu yang baru, sarana 
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untuk menuangkan kreatifitas, meningkatkan pangsa pasar perusahaan, dan 

memperoleh keuntungan lebih bagi perusahaan. 

   Dengan melakukan inovasi produk, harga juga mempengaruhi untuk 

memenangkan persaingan. Harga merupakan nilai yang dipertukarkan konsumen 

untuk suatu manfaat atas pengkonsumsian, penggunaan atau kepemilikan barang atau 

jasa.  Perusahaan menetapkan harga agar dapat mengejar keberlangsungan hidup 

perusahaan, untuk memperoleh laba yang maksimum, pertumbuhan penjualan 

maksimum, dan kepemimpinan kualitas produk. 

 Menetapkan harga tidaklah semudah  membalikan telapak tangan, karena 

banyak hal yang harus dipertimbangkan sebelumnya. Hal pertama yang harus 

dipertimbangkan adalah apa tujuan dan perbuatan suatu produk yang akan diberi 

harga tersebut. Jika produk tersebut hendak diposisikan  sebagai produk yang 

ekslusif, maka produk tersebut harus diberi harga yang tinggi. Akan tetapi, pemberian 

harga tersebut juga tetap dipengaruhi oleh harga yang ditetapkan oleh pesaing, serta 

biaya yang dibutuhkan untuk memproduksi dan memasarkannya jika perusahaan bisa 

memperbaiki kemasan, rasa, warna dan kualitas hal itu dapat meningkatkan frekuensi 

pembelian. 
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Tabel 1.1 
Penjualan Galamai Erina di Kota Payakumbuh 
Tahun Penjualan/bungkus % Penjualan  

2006 7160 13,19 

2007 7200 14,05 

2008 7250 14,15 

2009 7300 14,24 

2010 7340 14,33 

2011 7400 14,44 

2012 7490 14.62 

           Sumber : manajemen Erina, 2011 

Berdasarkan Tabel 1.1 dapat diketahui penjualan galamai Erina mengalami 

peningkatan setiap tahunnya. Ini dapat dilihat dari tahun 2006 ke 2007 mengalami 

peningkatan yaitu dari 7.160 bungkus menjadi 7.200 bungkus untuk tahun 2007. 

Begitu juga dengan persentase penjualan yang mengalami peningkatan dari tahun 

2006 ke 2007 yaitu dari 13,19 % naik menjadi 1,86% dan begitu juga untuk tahun-

tahun berikutnya yang mengalami peningkatan. Dari Tabel 1.1 dapat diketahui bahwa 

penjualan galamai Erina tidak mengalami peningkatan yang besar dari tahun ke 

tahun.  

Jadi, segala bentuk usaha yang dilakukan oleh perusahaan seperti melakukan 

inovasi produk dan harga semuanya itu bertujuan untuk mempengaruhi konsumen 

untuk membeli produk mereka.  Bila suatu produk tidak memiliki suatu inovasi yang 
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membuat produk tersebut berbeda dengan produk pesaing  maka akan sedikit harapan 

untuk meningkatkan volume penjualan dan menarik minat pelanggan.  

 Berdasarkan uraian di atas, maka penulis ingin melakukan penelitian  dalam 

bentuk skripsi dengan mengangkat judul “Pengaruh Inovasi Produk dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian Galamai Di  Kota Payakumbuh ” . 

 

B.  Identifikasi Permasalahan 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka dapat diidentifikasi permasalahan 

sebagai berikut; 

1. Tidak ada inovasi terhadap rasa produk . 

2. Bentuk produk galamai yang tidak berubah atau tidak ada pengembangan produk. 

3. Kemasan produk yang kurang menarik. 

4. Kurangnya variasi harga. 

5. Keinginan masyarakat untuk melakukan pembelian masih rendah. 

 

C.  Pembatasan Masalah  

Berdsarkan identifikasi masalah diatas dan agar penelitian ini lebih fokus dan 

terarah maka penulis membatasi masalah yang akan diteliti pada ” Pengaruh Inovasi 

Produk Dan Harga Galamai Terhadap Keputusan Pembelian Galamai Di Kota 

Payakumbuh” 
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D.  Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang tersebut diatas maka dalam penelitian ini dapat 

dirumuskan  permasalahan sebagai berikut : 

1. Sejauh mana  pengaruh inovasi produk terhadap keputusan pembelian Galamai di 

Kota Payakumbuh. 

2. Sejauh mana pengaruh harga terhadap keputusan pembelian Galamai di Kota 

Payakumbuh. 

 

E.  Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penulis melakukan penelitian ini adalah untuk mengetahui : 

1. Pengaruh  inovasi produk terhadap keputusan pembelian Galamai  di Kota 

Payakumbuh. 

2. Pengaruh  harga terhadap keputusan pembelian Galamai di Kota Payakumbuh. 

 

F.  Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi berbagai pihak, antara 

lain adalah sebagai berikut:  

1. Bagi penulis  

Penelitian ini berguna untuk mengembangkan ilmu pengetahuan dan sebagai satu 

syarat dalam menyelesaikan studi pada Program Studi Manajemen (Pemasaran) 

Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Padang. 
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2. Bagi pengembangan ilmu 

Penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan ilmu manajemen pemasaran 

khususnya Inovasi produk dan harga. 

3. Bagi Perusahaan 

Semoga penelitian ini bisa memberikan sumbangan dalam meningkatkan volume  

penjualan dan inovasi produk untuk masa akan datang. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS 

A. Kajian Teori 

1. Keputusan Pembelian 

a. Konsep Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah suatu kegiatan membeli sejumlah barang 

dan jasa, yang dipilih berdasarkan informasi yang didapat tentang produk dan 

segera disaat kebutuhan dan keinginan muncul, dan kegiatan ini menjadi 

informasi untuk pembelian selanjutnya. 

Bagi pemasar tahap keputusan pembelian ini adalah tahap yang sangat 

penting untuk dipahami karena akan berhubungan dengan keberhasilan suatu 

program pemasaran. Secara khusus, pemasar harus mengidentifikasi siapa yang 

membuat keputusan pembelian, jenis-jenis keputusan pembelian, dan langkah-

langkah dalam proses pembelian menurut Kotler (2009:220). 

Dalam keputusan pembelian ini, terdapat dua pihak yang terlibat dalam 

proses pembelian ini. Secara umum ada lima peranan yang dapat dilakukan oleh 

seseorang dalam melakukan pembelian menurut Kotler, (2009:202) yaitu : 

1) Pencetus (Initiator) : seseorang yang pertama kali mengusulkan 

gagasan untuk membeli suatu produk atau jasa. 

2) Pemberi pengaruh (Influencer) : seseorang yang pandangan atau 

saranya mempengaruhi keputusan pembelian. 
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3) Pengambil keputusan (Decision maker) : seseorang yang mengambil 

keputusan untuk setiap komponen keputusan pembelian apakah 

membeli, tidak membeli, bagaimana membeli, dan di mana akan 

dibeli. 

4) Pembeli (Buyer) : orang yang melakukan pembelian sesungguhnya. 

5) Pemakai (User): seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan 

produk atau jasa yang bersangkutan. 

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa, konsumen akan 

memutuskan melakukan pembelian setelah menyeleksi dan 

mempertimbangkan faktor-faktor yang mempengaruhinya, 

b. Tahap dalam proses pembelian 

Konsumen akan melalui lima tahap dalam setiap pembelian. Kelima tahap 

yang akan dilalui konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu 

produk menurut Kottler dan Amstrong (2008:179) yaitu: 

 

 

 
 
  

    Gambar 2.1 
  Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 
  Sumber : Kottler dan Amstrong (2008:179) 
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1) Pengenalan Kebutuhan 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau 

kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh ransangan internal atau 

eksternal. 

2) Pencarian Informasi 

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari 

informasi yang lebih banyak. Konsumen dapat memperoleh informasi dari 

beberapa sumber manapun. Sumber-sumber ini meliputi: 

a) Sumber Pribadi. 

b) Sumber Komersial. 

c) Sumber Publik. 

d) Sumber Pengalaman. 

3) Evaluasi Alternatif 

Tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen 

menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek-merek alternatif dalam 

satu susunan pilihan. Ada beberapa proses evaluasi konsumen: 

1) Konsumen berusaha memenuhi suatu kebutuhan. 

2) Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. 

3) Konsumen memandang setiap produk sebagai kumpulan atribut dengan 

kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari 

untuk memuaskan kebutuhan. 
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4) Keputusan Pembelian 

Terdapat dua faktor yang dapat berada diantara niat pembelian dengan   

keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain. Faktor kedua 

adalah faktor situasi yang tidak diharapkan. 

5) Perilaku Pasca Pembelian 

Perilaku pasca pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembeli dimana konsumen mengambil tindakan lebih lanjut 

setelah membeli berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan yang mereka 

rasakan. 

 

c. Hubungan Inovasi Produk Dengan Keputusan Pembelian 

Kemajuan teknologi secara global mengakibatkan aktivitas inovasi pada 

produk turut mengalami perkembangan yang cukup signifikan. Berdasarkan 

revolusi tersebut, banyak produk yang beredar di pasaran yang mencoba untuk 

menyesuaikan diri dengan perkembangan yang ada. Inovasi produk merupakan 

sesuatu yang dipersepsi konsumen sebagai hal yang baru. Sebagai produk baru, 

produk inovasi diharapkan bisa memenuhi harapan konsumen. Harapan 

konsumen yang dimaksudkan antara lain mewakili harga, gaya hidup, dan 

motivasinya. Ketika sebuah produk inovasi mampu menghadirkan harapan 

konsumen maka peluang terjadinya keputusan pembelian konsumen yang  besar 

menurut Boone dalam Poloan (2006 : 22). 
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d. Hubungan Harga Dengan Keputusan pembelian 

Menurut Tjiptono (1997 : 152) harga memiliki dua peranan utama dalam 

proses pengambilan keputusan pada pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan 

informasi. 

1) Peranan alokasi harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para 
pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas 
tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya. Dengan demikian, 
adanya harga membantu para pembeli untuk memutuskan cara 
mengalokasikan daya belinya pada berbagai jenis barang dan jasa. 
Pembeli membandingkan harga dari berbagai alternatif yang tersedia, 
kemudian memutuskan alokasi dana yang dikehendaki. 

2) Peranan dari informasi harga, yaitu fungsi harga dalam mendidik 
konsumen mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini 
terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan 
untuk menilai faktor produk atau manfaat secara objektif. Persepsi yang 
sering berlaku adalah bahwa yang mahal mencerminkan kualitas yang 
tinggi. 
 

e. Konsep Pemasaran dan Perilaku Pembelian Konsumen 

Menurut Kotler (2009:9), ”Pemasaran adalah suatu proses sosial yang 

didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan 

dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas 

mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain”. Tujuan utama dari 

pemasar adalah untuk melayani serta memuaskan kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Selain itu, tugas utama pemasar adalah memahami apa yang terjadi 

pada kesadaran pembeli sejak masuknya ransangan dari luar hingga munculnya 

keputusan pembelian. 
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Sebelum melakukan atau mengambil keputusan untuk membeli sebuah 

produk biasanya seorang konsumen akan terlebih dahulu mencari informasi 

tentang produk tersebut. Oleh karena itu rangsangan dari pihak pemasar tentu 

akan memberi pengaruh yang besar dalam pengambilan keputusan tersebut. 

Seperti yang diungkapkan oleh Kotler (2000:103) tentang perilaku pembelian 

bahwa rangsangan pemasaran dan lingkungan mulai memasuki kesadaran 

pembeli yang akan membentuk karakteristik pembeli dan proses pengambilan 

keputusan pembelian. 

 

2. Inovasi Produk 

a. Inovasi 

Pengertian Inovasi 

Secara konvensional istilah inovasi diartikan sebagai terobosan yang 

berhubungan dengan produk-produk. Menurut Kotler (2007:357)inovasi 

merupakan setiap barang, jasa, atau gagasan yang dianggap sebagai sesuatu 

yang baru. Thompson  dalam Hurley and Hult (1998) mendefinisikan bahwa 

“inovasi  adalah konsep yang lebih luas yang membahas penerapan gagasan 

produk atau proses yang baru”. Sedangkan hurley and Hult (1998) 

mendefinisikan inovasi sebagai sebuah mekanisme perusahaan untuk 

beradaptasi dalam lingkungan yang dinamis, oleh karena itu perusahaan 

dituntut untuk mampu menciptakan pemikiran-pemikiran baru, gagasan-
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gagasan baru, dan menawarkan produk yang inovatif serta peningkatan 

pelayanan yang memuaskan pelanggan. 

Keberadaan produk sejenis dari pesaing yang memiliki tampilan serupa 

merupakan factor pendorng terjadinya inovasi produk, biasanya produk pesaing 

tersebut muncul tanpa mengalami perubahan yang berarti bahkan cenderung 

statis. Keadaan ini tersebut dapat menjadi hal yang menguntungkan, karena 

persaingan yang timbul dengan munculnya produk pesaing dapat diatasi dengan 

melakukan inovasi produk. Inovasi produk merupakan sesuatu yang bisa dilihat 

dari kemajuan fungsional prouk yang dapat membawa produk selangkah lebih 

maju dibanding dengan produk pesaing. 

Apabila produk tersebut memiliki suatu kelebihan yang dipandang 

sebagai nilai tambah bagi konsumen. Pengembangan produk baru dan 

strateginya yang efektif seringkali menjadi penentu keberhasilan dan  

kelangsungan hidup suatu perusahaan. Tetapi ini bukanlah pekerjaan yang 

mudah. Seringkali orang berpendapat bahwa dengan melakukan inovasi pada 

suatu hal maka seseorang telah melakukan perubahan yang bersifat positif yang 

mengarah pada kemajuan. Pendapat tersebut memang benar adanya, tetapi 

perubahan ( dalam bentuk apapun ) tersebut bagi sebagian konsumen sesuatu 

yang sulit diterima begitu saja. 
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b. Produk 

1. Pengertian Produk 

Produk merupakan salah satu variabel penting dalam pemasaran yang 

harus diperhatikan dalam perusahaan. Di dalam variabel ini, perusahaan 

akan memilih jenis produk atau jasa yang akan diproduksi dan dipasarkan 

yang mencakup juga dari segi kualitas, bentuk, dan kemasan untuk 

memberikan kepuasan bagi pembelinya. 

Menurut Kotler (2009:5) pengertian produk adalah “segala sesuatu yang 

dapat ditawarkan ke  pasar untuk  diperhatikan, dibeli dan dikombinasikan 

yang mencakup benda-benda fisik, jasa-jasa, kepribadian, tempat, organisasi, 

dan ide-ide”. 

Menurut Kotler dan amstrong (2008:268) produk adalah“segala sesuatu yang 

dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan 

atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan”. 

Dari pendapat para ahli tersebut dapat disampaikan bahwa produk itu 

merupakan sekelompok atribut untuk dapat di identifikasi baik atau nyata 

ataupun tidak nyata yang ditawarkan kepasar untuk memuaskan kebutuhan 

konsumen. Produk meliputi lebih dari sekedar barang yang berwujud seperti 

pelengkap, pembungkusan, dan perdatanya bahwa sampai kepada merek 

serta kepastian tentang adanya pelopor setelah pembelian.  

Dari pengertian tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa produk 

adalah segala sesuatu yang memenuhi keinginan atau kebutuhan konsumen 
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yang terdiri dari berbagi atribut seperti : harga, warna, prestise, pembungkus, 

dan sebagainya.  

2. Tingkatan produk 

Menurut kotler dan keller (2009:5) dalam merencanakan penawaran 

pasar atau produk pemasar harus memikirkan lima tingkatan produk  

1. Manfaat inti (care benefit), layanan atau manfaat dasar yang benar-
benar dibeli pelanggan. 

2. Produk dasar (basic produk), versi dasar dari produk tersebut 
3. Produk yang diharapkan (expected product) sekelompok atribut dan 

kondisi yang biasanya diharapkan  pembeli ketika mereka membeli 
produk ini. 

4. Produk tambahan (augmented product), meliputi tambahan jasa dan 
manfaat yang akan membedakan dari produk pesaing. 

5. Produk potensial (potensial product), yang mencakup semua 
kemungkinan tambahan dan transformasi perubahan yang mungkin 
dialami sebuah produk atau penawaran di masa depan. 
 
Jadi dapat disimpulkan tingkat produk berguna untuk membagi produk 

menjadi bagian-bagian yang jelas antara kebutuhan dasar, bentuk produk, 

produk tambahan, dan produk potensial. Produsen dapat menentukan yang 

harus ditonjolkan pada tingkatan. Pembeli akan melihat dan merasakan 

bentuk produk yang utuh dan jelas bedanya dari produk yang lain. 

3. Klasifikasi produk 

Banyaknya barang yang dibeli konsumen dapat diklasifikasikan 

berdasarkan kebiasaan berbelanja konsumen. Kotler (2009:6) 

mengklasifikasikan produk sebagai berikut : 

a. Ketahanan (durability) dan keberwujudan (tangible) 



18 
 

 
 

1) Barang yang tidak tahan lama (nondurable goods) adalah barang-
barang yang berwujud  yang biasanya dikonsumsi dalam satu atau 
beberapa kali penggunaan, seperti bir dan sabun. 

2) Barang tahan lama (durable goods) adalah barang-barang yang 
berwujud yang biasanya dapat digunakan untuk jangka waktu  lama 
: kulkas, alat-alat mesin, dan pakaian. 

3) Jasa (service) adalah produk yang tak bermujud, tak terpisahkan, 
bervariasi, dan dapat musnah. Akibatnya, jasa biasanya memerlukan 
kendali kualitas, kredibilitas pemasok, dan kemampuan adaptasi yang 
besar. 

b. Klasifikasi barang konsumen 
1) Barang sehari-hari (convenience) adalah barang-barang yang 

biasanya sering dibeli konsumen, segera dan dengan usaha yang 
minimum. 

2) Barang took (shopping) adalah barang-barang yang secara 
karakteristik dibandingkan oleh konsumen berdasarkan kecocokan, 
kualitas, harga dan gaya dalam proses, pemilihan dan pembelian. 

3) Barang khusus (speciality goods) adalah barang-barang dengan 
karakteristik yang unik dan atau identifikasi merek dimana untuk 
memperoleh barang-barang itu sekelompok pembeli yang cukup 
besar bersedia melakukan usaha khusus untuk pembelinya. 

4) Barang yang tidak dicari (unsought) adalah barang-barang yang 
tidak diketahui konsumen atau diketahui namun secara normal 
konsumen tidak berfikir membelinya. 

c. Klasifikasi barang industri 
1) Bahan dan suku cadang (materials and part) adalah barang yang 

seluruhnya menjadi bagian dari produk produsen. 
2) Barang modal (capital Items) adalah barang yang tahan lama yang 

memfasilitasi pengembangan atau pengelolaan produk jadi 
3) Layanan bisnis dan pasokan (supplies dan business service) adalah 

barang dan jasa jangka pendek yang memfasilitasi pengembangan 
atau pengelolaan produk jadi.  

4. Komponen produk  

 Ciri produk bagi usaha pemasaran merupakan satu cara memenangkan 

persaingan, karena hal ini adalah alat untuk membedakan produk perusahaan 

dengan produk pesaing. Kenyataan membuktikan bahwa beberapa 

perusahaan benar-benar sangat inovatif dalam menentukan ciri tambahan 
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bagi produk-produk mereka. Adapun yang menjadi komponen suatu produk 

adalah : 

1. Kemasan  

a. Pengertian kemasan  

Pada proses pengemasan suatu produk pemasar sebaiknya 

menggunakan konsep pengemasan dan mengujinya dari segi fungsi dan 

psikologi agar tercapai tujuan yang ingin diraih sesuai dengan 

kebijaksanaan dan peraturan pemerintah. 

Menurut kotler dan amstrong (2008: 275)”pengemasan merupakan 

kegiatan merancang dan membuat wadah atau pembungkus suatu 

produk”. 

Setelah konsep kemasan ditentukan ada keputusan lainya yang 

harus dibuat untuk berbagai elemen tambahan kemasan diantaranya 

ukuran kemasan, tulisan kemasan dan label merek kemasan, setelah 

kemasan dirancang, maka kegiatan selanjutnya yang harus dilakukan 

adalah melakukan pengujian terhadap kemasan yang telah dirancang 

dengan uji teknis untuk memastikan ketahan kemasan dalam situasi 

normal, uji visual untuk memastikan ketertarikan penyalur, uji konsumen 

untuk memastikan adanya tanggapan positif dari konsumen terhadap 

kemasan Kotler dan Keller (2009 : 29). 
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b. Fungsi kemasan  

Menurut Tjiptono (1997 : 106) tujuan penggunaan kemasan meliputi : 

a. Sebagai pelindung isi misalnya dari kerusakan, kehilangan, berkurang 
kadar atau isi dan sebagainya. 

b. Untuk memberikan kemudahan dalam penggunaaan misalnya tidak 
tumpah sebagai alat pemegang dan mudah menempatkannya. 

c. Bermanfaat dalam pemakaian ulang misalnya untuk di isi kembali atau 
wadah lain. 

d. Memberikan daya tarik yaitu artistic, warna, bentuk maupun disain 
e. Sebagai identitas produk misalnya berkesan indah, awet , lembut dan 

bergengsi. 
f. Distribusi mudah disusun, dihitung dan ditangani 
g. Informasi menyangkut isi pemakaian dan kualitas. 
h. Sebagai cermin inovasi produk, berkaitan dengan kemajuan teknologi 

        

2. Disain produk 

Menurut Kotler dan Keller (2009:10) menyatakan“disain adalah 

totalitas fitur yang mempengaruhi tampilan, rasa, dan fungsi produk 

berdasarkan kebutuhan pelanggan”. 

Disain produk yang baik dapat meningkatkan pemasaran produk dalam 

berbagai hal misalnya dapat mempermudah operasi penawaran produk, 

meningkatkan nilai kualitas dan keawetan produk dan disain produk dan 

menambah daya penampilan  produk. 

Disain yang bagus berkontribusi kepada manfaat dan sekaligus daya 

tarik produk. Sesungguhnya seorang perancang yang baik 

mempertimbangkan segi fungsi, segi keindahan, faktor-faktor manusia dan 

kemudahan servis. Untuk mengukur kepekaan dan keefektifan disain 
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diperlukan sebuah instrument pemeriksa disain agar manajemen dapat 

mengetahui apakah produknya mendapat nilai lebih dimata pembeli. 

3. Warna produk  

Menurut Stanton (1996 : 285) menyatakan bahwa “warna sering menjadi 

faktor penentu dalam hal terima atau tidaknya suatu produk oleh konsumen, 

warna itu sendiri sebenarnya tidak mempunyai nilai kemanfaatan dalam 

penjualan karena hampir semua pabrik/perusahaan menawarkan warna 

sebagai citra produk.” 

 Jadi manfaat sebenarnya terletak pada ketepatan manajemen dalam 

memilih warna apa yang sesuai serta kapan harus mengganti warna produk. 

Para pemasar harus memperlakukan warna  sebagai dua kekuatan sosiologis 

dan psikologis. Telah lama diketahui bahwa pendayagunaan warna yang 

tepat dapat meningkatkan penjualan perusahaan. 

 

3. Harga  

Menurut bayangan orang-orang harga adalah uang yang dibayarkan atau 

suatu barang atau layanan yang diterima. Namun yang dinamakan harga adalah 

lebih luas dari sekedar batas harga. Menurut kotler dalam simamora (2001:195), 

harga adalah nilai yang dipertukarkan konsumen untuk suatu manfaat atas 

pengkonsumsian, penggunaan atau kepemilikan barang atau jasa. Jadi harga tidak 

selalu berbentuk uang karena harga bisa berbentuk barang, tenaga, dan waktu. 
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a. Tujuan penetapan harga 

Semakin jelas perusahaan, semakin mudah untuk menetapkan harga. 

Menurut Kotler (2009:77). Perusahaan dapat mengejar salah satu dari enam 

tujuan utama dari penetapan harga yaitu : 

1. Kelangsungan hidup perusahaan dapat mengejar kelangsungan hidup sebagai 

tujuan-tujuan utamanya jika mengalami kelebihan kapasitas, persaingan 

yang ketat, keinginan konsumen yang berubah-ubah. Untuk menjaga agar 

pabrik tetap beroperasi dan persedian terus berputar, mereka akan 

menurunkan harga. Laba kurang penting dibandingkan kelangsungan hidup 

perusahaan, selama harga dapat menutupi biaya variabel dan sebagian biaya 

tetap, perusahaan dapat terus berjalan. Tetapi kelangsungan hidup hanyalah 

tujuan jangka pendek. Dalam jangka panjang, perusahaan harus belajar 

meningkatkan nilai atau ia akan punah. 

2. Laba sekarang maksimum. Terdapat beberapa masalah yang berkaitan 

dengan maksimalisasi laba sekarang. Strategi ini mengansumsikan bahwa 

perusahaan mengetahui fungsi permintaan dan biayanya, dalam kenyataan 

keduanya sukar diperkirakan. Juga dengan menekankan kinerja keuangan 

sekarang perusahaan mungkin mengabaikan kinerja jangka panjang, 

menagabaikan pengaruh berbagai variabel bauran pemasaran lain, reaksi 

pesaing, dan pembatasan hukum atas harga. 
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3. Pendapatan sekarang maksimum. Beberapa perusahaan menetapkan harga 

yang memaksimalkan pendapatan penjualan. Maksimalisasi pendapatan 

hanya membutuhkan perkiraan fungsi permintaan. Banyak manajer percaya 

bahwa maksimalisasi laba jangka panjang dan pertumbuhan pangsa pasar. 

4. Pertumbuhan penjualan maksimum. Beberapa perusahaan ingin 

memaksimalkan penjualan mereka percaya bahwa volume penjualan yang 

lebih tinggi. Mereka beranggapan bahwa harga terendah dengan berasumsi 

bahwa pasar peka terhadap harga ini disebut penetapan harga penetrasi 

pasar. Kondisi berikut mendukung penetapan harga terendah (1) pasar sangat 

peka terhadap harga, dan harga rendah meransang pertumbuhan pasar (2) 

biaya produksi dan distribusi menurun dengan semakin banyaknya 

pengalaman produksi (3)harga yang rendah menghilangkan semangat 

pesaing lama maupun potensial. 

5. Skimming pasar maksimum. Skimming pasar maksimum hanya dalam 

kondisi berikut: (1) sejumlah pembeli yang memadai memiliki permintaan 

sekarang yang tinggi, (2) biaya perunit yang memproduksi volume kecil 

tidak demikian tinggi sehingga dapat menghilangkan keuntungan dari 

penetapan harga maksimum yang dapat diserap pasar, (3) harga awal yang 

tinggi menyatakan citra produk unggul. 

6. Kepemimpinan kualitas produk. Perusahaan mungkin mengarahkan untuk 

menjadi pemimpin dalam kualitas produk dipasar. 
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b. Langkah penetapan harga  

Dalam menetapkan harga, pemasar diharuskan melakukan analisis 

terhadap sejumlah variabel finansial dan non fiansial. Menempatkan variable 

tersebut dalam konteks lingkungan bisnis secara keseluruhan dan menggunakan 

pengalaman sebagai masukan. Menurut Boove dalam Simamora (2001:202) 

penetapan harga meliputi langkah-langkah sebagai berikut : 

1. Analisis keadaan pasar. Aspek paling penting dalam analisis ini adalah 

memahami hubungan permintaan dan harga. Dalam beberapa kasus, 

perubahan harga dapat memberikan pengaruh besar pada permintaan. Tetapi 

ada kalanya perubahan harga tidak mempengaruhi. 

2. Identifikasi faktor pembatas. Faktor pembatas adalah faktor yang membatasi 

keleluasaan perusahaan dalam menetapkan harga. Biaya mengurangi 

keleluasaan perusahaan dalam menetapkan harga rendah. Persaingan, 

persepsi konsumen, dan peraturan pemerintah juga tidak dapat diabaikan. 

3. Tetapkan sasaran. Salah satu paling umum adalah memperoleh keuntungan. 

Untuk itu harga harus lebih tinggi dari biaya rata-rata. Mungkinkah harga 

berada dibawahnya? Kenapa tidak. Tinggi rendah harga tergantung 

sasaranya, apakah untuk mematikan pesaing, meraih pasar, cuci gudang dll. 

Sasaran dapat berubah dari waktu ke waktu oleh karena itu harga juga dapat 

berubah. 

4. Analisis potensi keuntungan. Apapun sasaranya, perusahaan perlu 

mengetahui beberapa keuntungan ataupun kerugian dari setipa alternative 
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harga. Dari analisis pasar tentu dapat dibuat scenario jumlah permintaan 

pada tingkatan harga yang berbeda-beda. Selanjutnya analisis potensi 

keuntungan akan mudah dilakukan. 

5. Tentukan harga awal. Setelah sifat-sifat pasar diketahui, faktor pembatas 

dikenali, sasaran ditetapkan dan potensi keuntungan dianalisis. Sekarang 

saatnya menetapkan harga awal adalah harga produk baru dan pertama kali 

diluruskan. 

6. Kelola harga. Lingkungan selalu berubah. Jadi harga juga selalu disesuaikan. 

Berapa besarnya harga diturunkan atau dinaikan, bagaimana caranya, kenapa 

dilakukan, itulah yang perlu dilakukan dari waktu ke waktu. 

B. Penelitian yang relevan 

1. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rahma Yona (2008) meneliti tentang 

Pengaruh Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Di Toko Fizza 

Bakery. Jenis penelitian yang digunakan adalah  kausatif,data yang digunakan data 

sekunder dan primer. Hasil penelitiannya menunjukan bahwa terdapat pengaruh 

signifikan dari produk dan harga secara bersama-sama terhadap keputusan 

pembelian, adanya pengaruh yang signifikan dari produk terhadap keputusan 

pembelian dan terdapat pengaruh yang signifikan dari harga terhadap keputusan 

pembelian. 

2. Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Jane Grace Poluan (2006) 

meneliti tentang analisis pengaruh inovasi produk dan inovasi yang akan datang 



26 
 

 
 

terhadap keputusan pembelian konsumen telepon seluler nokia. Jenis penelitian 

yang digunakan adalah deskriptif , data yang digunakan data sekunder dan primer . 

Hasil penelitiannya menunjukan bahwa terdapat pengaruh inovasi produk terhadap 

keputusan pembelian, kesadaran konsumen akan inovasi yang akan datang, 

preferensi konsumen untuk menunda pembelian, sedangkan inovasi yang akan 

datang berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

dimasa datang. 

C. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual ini dimaksudkan sebagai konsep untuk menjelaskan, 

mengungkapkan dan menentukan persepsi keterkaitan variable yang akan diteliti 

berdasarkan batasan dan perumusan masalah. Keterkaitan maupun hubungan antara 

variable yang diteliti diuraikan dengan berpijak pada kajian teori diatas. 

Inovasi produk merupakan hal yang seharusnya dilakukan oleh para pelaku 

usaha kecil dan menengah agar dapat menang dalam persaingan di pasar yang sama. 

Inovasi dilakukan agar konsumen tidak merasa bosan dengan produk yang 

ditawarkan oleh UKM. Untuk melakukan suatu inovasi pengusaha harus benar-benar 

memperhatikan apa saja hal-hal yang belum memenuhi keinginan konsumen baik dari 

segi rasa, penampilan, ukuran, potongan dan hal lainnya. Aspek-aspek seperti itu 

yang harus diperhatikan oleh para pengusaha galamai, agar produk mereka 

mengalami suatu perubahan tanpa mengilangkan cirri khas dari makanan tradisional 

tersebut. 
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Harga merupakan nilai yang diberikan pada suatu barang atau jasa. Dalam 

menentukan harga banyak langkah-langkah yang harus dipertimbangkan oleh 

perusahaan untuk menentukan berapa harga yang pantas untuk ditetapkan pada 

produk yang akan mereka tawarkan kepada konsumen mereka. 

Masing-masing variabel saling mempengaruhi baik secara langsung maupun 

tidak langsung. Agar penulisan ini lebih terarah, maka penulis memberikan gambaran 

dalam bentuk bagan berikut : 
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Gambar 2.2 

Kerangka Konseptual Penelitian 
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D.      Hipotesis 

Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah dan kajian teoritis diatas, maka 

hipotesis yang dapat ditemukan dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut : 

1. inovasi produk mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian Galamai di Kota Payakumbuh. 

2. Harga mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

Galamai di Kota Payakumbuh. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh inovasi 

produk dan harga galamai terhadap keputusan pembelian masyarakat Kota 

Payakumbuh, maka didapatkan kesimpulan sebagai berikut: 

1. Inovasi produk tidak berpengaruh  terhadap keputusan pembelian galamai di  

Kota Payakumbuh. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa ada atau 

tidaknya inovasi bukan penentu orang untuk membeli galamai, untuk itu 

inovasi produk terhadap galamai bukanlah hal yang penting diperhatikan dalam 

pemasaran galamai. Selain itu ada beberapa yang bisa menjadi penyebab 

gagalnya suatu inovasi atau produk baru, salah satu nya adalah produk yang 

baru tidak sama dengan produk yang sebelumnya. Karena kebanyakan 

konsumen memiliki kecocokan dengan produk yang sebelum dilakukan inovasi 

produk. Sehingga sulit untuk menerima suatu produk baru. Selain itu kinerja 

produk yang buruk merupakan salah satu faktor yang menyebabkan inovasi 

produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian masyarakat. 

2. Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian galamai di Kota 

Payakumbuh. Hal ini berarti bahwa harga secara nyata ikut menentukan dalam  

keputusan pembelian masyarakat Kota Payakumbuh. Dengan demikian 

disimpulkan bahwa harga menjadi dasar bagi konsumen membeli galamai. Jika 

terjadi perubahan harga, maka keputusan pembeliannya juga berubah. Jika 

melakukan suatu inovasi produk, harga juga harus menjadi bahan 
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pertimbangan, karena sebelum melakukan keputusan pembelian konsumen 

akan mempertimbangkan harganya terlebih dahulu kemudian baru 

memutuskan untuk membeli atau tidak barang dan jasa tersebut. 

 

B. Saran 

Galamai merupakan ikon makanan khas Kota Payakumbuh, untuk itu para 

pengusaha galamai hendaknya selalu melakukan inovasi terhadap produk galamai 

dan menyesuaikan harga dengan ukuran dan kualitas produk yang lebih baik lagi. 

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh diatas untuk dapat meningkatkan 

keputusan pembelian maka disarankan pada pihak Galamai Erina untuk : 

1. Menyesuaikan pengaruh harga terhadap keputusan pembelian Galamai dengan 

cara : 

a. Harga galamai yang sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan 

b. Harga galamai terjangkau untuk dibeli. 

2. Menyesuaikan pengaruh inovasi produk terhadap keputusan pembelian 

Galamai dengan cara : 

a. Warna galamai yang lebih bervariasi dari produk sebelumnya. 

b. Memiliki varian rasa yang bermacam-macam. 

c. Warna kemasan galamai yang lebih menarik. 
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