ABSTRACT

In Choosing a product to buy, consumer have some separate criteria as
according to characteristic of itself consumer. One of criterion which at most used is
prices. Price is one of inseparable attribute from a service or product which is selling.
Therefore, at the time of company offer the product to marketing, company require to
pay attention and to adapt product price with consumer willingness to buy usually, so
that formed a good perception of price in consumer eye.

On the basis of above description, therefore writer interest to do research in
Giant Hyperpoint, Bandung. Target performed by this research is to know how
influence of Perception of Price to The Willingness to Buy of STELLA parfume..

In this research writer use method of survey with spread out questionaire to
get needed data for 150 respondent. To proof it do perception of price have
influence to consumer willingness to buy, therefor in this research was used by the
calculation statistic with calculation of regression. From result of calculation
regression which have been done through program of SPSS 12.00 therefor obtained
influence level equal to 0.177 meaning perception of price have influence equal to
17,7% to consumer willingness to buy, while the rest 82,3% influence by other
factors. From value of signifikansi obtained signifikansi equal to 0.000 because
0.000 < 0.05 therefor matter this means HO refused and H1 accepted.

From above explanation, indicating that there are signifikan influence
between perception of price with consumer willingness to buy, therefor degradation
and increase one of both the variable will boost up or degrade other variable because
the influence of positive.
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ABSTRAK

Dalam memilih suatu produk yang akan dibeli, konsumen memiliki beberapa
kriteria tersendiri sesuai dengan karakteristik dari konsumen itu sendiri. Salah satu
kriteria yang paling banyak digunakan ialah harga. Harga adalah salah satu atribut
yang tidak dapat dipisahkan dari suatu produk atau jasa yang diperjualbelikan. Oleh
karena itu, pada saat perusahaan menawarkan produknya ke pasaran, perusahaan
perlu memperhatikan dan menyesuaikan harga produk dengan minat beli yang
dimiliki oleh para konsumen pada umumnya, sehingga terbentuk persepsi harga yang
baik dimata konsumen.

Atas dasar uraian diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian
yang berlokasi di Giant Hyperpoint Pasteur, Bandung. Tujuan diadakannya
penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pengaruh persepsi harga terhadap
minat beli konsumen pada pengharum STELLA.

Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode survey dengan
menyebarkan kuesioner untuk mendapatkan data-data yang diperlukan sebanyak 150
orang responden. Untuk membuktikan persepsi harga mempunyai pengaruh yang
terhadap minat beli konsumen, maka dalam penelitian ini digunakan perhitungan
statistik dengan perhitungan regresi. Dari hasil perhitungan statistik dengan
perhitungan regresi yang telah dilakukan melalui program SPSS 12.00 maka
diperoleh tingkat pengaruh sebesar 0,177 yang berarti persepsi harga memiliki
pengaruh sebesar 17,7% terhadap minat beli konsumen, sedangkan sisanya 82,3%
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain. Dari nilai signifikansi diperoleh sebesar 0.000
karena 0.000 < 0.05 maka hal ini berarti HO ditolak dan H1 diterima.

Dari penjelasan diatas menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan antara persepsi harga dengan minat beli konsumen, maka kenaikan
ataupun penurunan salah satu dari kedua variabel tersebut akan menaikkan atau
menurunkan variabel lainnya karena pengaruhnya positif.

Kata kunci : Persepsi Harga, Minat Beli
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