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Salah satu upaya agar produk yang dihasilkan oé&ghsphaan dapat
menarik perhatian dan diterima oleh konsumen addltgan melaksanakan
bauran pemasaran sesuai dengan situasi dan kopdisisahaan. Bauran
pemasaran merupakan kombinasi variabel atau kegisag menjadi inti dari
pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk engamphi reaksi
konsumen. Terdapat empat variabel utama dafarketing mixyaitu produk,
harga, distribusi dan promosi. Tujuan penelitiamalald untuk mengetahui
pengaruh elemen-elemen dalam bauran pemasararmipyiti Produk, Harga,
Tempat dan Promosi secara bersama-sama dan secaia perhadap Struktur
Keputusan Pembelian serta untuk mengetahui antarer-elemen dalam bauran
pemasaran (Produk, Harga, Tempat dan Promosi) ya&mpunyai pengaruh
dominan terhadap Struktur Keputusan Pembelian.

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian adalah jenis
penelitianexplanatory Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh koren
yang melakukan pembelian pada Kopi Racer. Sammahldl sebanyak 85
responden. Teknik pengambilan sampel dengan mstrdpling aksidental.

Hasil Pengujian Hipotesis I, diketahui apabila inffa hitung 26,557
dengan probabilitas F hitung sebesar 0,000 (p<G6bngga hipotesis diterima.
Karena hipotesis diterima maka variabel-variabebdBk (Xi), Harga (X5),
Tempat(X3) dan Promos(X,4) secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap Struktur Keputusan PembeliaasaBnya pengaruh secara
bersama-sama atau kontribusi dari variabel Pr@duk Harga(X2), Tempat(Xs)
dan Promos{X,) dilihat dari nilaiAdjusted R Squargebesar 0,549, berarti bahwa
kemampuan variabel ProdylX;), Harga(X,), Tempat(X3) dan Promosi(Xy)
secara bersama-sama memberikan kontribusi kepadakt®t Keputusan
Pembelian (Y) sebesar 54,9% sedangkan sisanyaaseti$% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitiam. Hasil Pengujian Hipotesis II,
diketahui apabila nilai tiung UNtuk X, X,, X3 dan X semuanya dengan
probabilitas di bawah 0,05 (p<0,05) sehingga higieteliterima, maka terdapat
pengaruh secara parsial antara variabel Produkgadarempat dan Promosi,
terhadap Struktur Keputusan Pembelian. Hasil Pargdjipotesis lll, diketahui
apabila variabel Produk ¢X mempunyai pengaruh yang dominan, karena
besarnya nilai koefisien beta variabel Produk)(Xebesar 0,555 merupakan
variabel bebas dengan nilai koefisien beta terbdsartara nilai koefisien beta
variabel bebas yang lain.

Perusahaan harus dapat mengembangkan strategiselatia unsur bauran
pemasaran tersebut atau mengkombinasikan unsur-dalsum bauran pemasaran
ke dalam suatu rencana strategi pemasaran yantf.efek
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Kegiatan pemasaran semakin berkembang, sehing@ga apgbila dalam
memasuki era persaingan bebas (globalisasi), masasing perusahaan
berlomba untuk memasarkan produk yang dihasilkanbyauk memenangkan
persaingan yang ada, produsen akan berusaha kesasbuh simpati dan
menciptakan minat pembelian konsumen. Disisi lsgmakin banyak perusahaan
sejenis yang turut memperebutkan pasar konsumeimgsm hal ini secara tidak
langsung dapat mendidik konsumen untuk bersikagksklerhadap barang dan
jasa yang digunakan. Untuk menghadapi kondisi betsenaka setiap perusahaan
harus mampu memahami perilaku konsumen pada pasarasnya, karena
kelangsungan hidup perusahaan tersebut sebaganisagia yang berusaha
memenuhi kebutuhan dan keinginan para konsumenasaeggantung pada
perilaku konsumennya. Pihak manajemen perusahaars fdapat menyusun
strategi dan program yang tepat dalam rangka mexatkain peluang yang ada
untuk memenangkan persaingan.

Pengaruh aspek budaya dan sosial yang datangudamégeri membuat
pola perilaku mayarakat berubah. Dengan adanyabpkam dan pengaruh itu,
menyebabkan pergeseran atau perubahan gaya hidya.hi@lup masyarakat kota
semakin kompleks, yang dapat kita lihat dari gaghum masyarakat kota yang

semakin bervariasi. Kadangkala mereka pergi ke nsalotuk perawatan,
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menghabiskan waktu senggang dengan berjalan-jalaebdiah plazashopping
dan menghabiskan waktu sambil bercakap-cakap dengamkmati makanan
kecil di sebuah café. Dari sekian banyak gaya hich#syarakat kota tersebut,
yang menjadi trend saat ini adalah pergi ke caférelkb datang ke sebuah café
dengan tujuan ingin menghabiskan waktu senggantgnaipat yang suasananya
menyenangkan sambil bersantai dan bercakap-cakaparbping itu, café juga
sebagai tempat untuk berkumpul, bersosialisasikelean, bertukar pikiran,
memperluas jaringan, atau bahkan menjadi salahteatpat untuk melakukan
prospectingbusinessantar eksekutif, sehingga kebutuhan terhadap t=afés
berkembang.

Untuk memenuhi keinginan konsumen tersebut, barsgiiali café-café
baru yang bermunculan dengan menawarkan berbagainmproduk yang sangat
bervariasi. Para produsen juga semakin kreatif oevatif untuk mencari
perhatian konsumen melalui penawaran produk demgamberikan pelayanan
dan fasilitas yang semakin baik. Konsumen merupakah penting dan
merupakan tujuan dari setiap perusahaan, karersukw@n merupakan aset yang
paling berharga yang menentukan dapat tidaknyai uertusahaan tumbuh dan
berkembang.

Jika seseorang berkunjung kmffee shopmaka orang tersebut akan
dilayani dengan serba praktis. Datang ke kasir, ifenmenu kopi yang
diinginkan (dan biasanya adlsplay menu dan harganya), lalu membayar, dan
segera memperoleh pesanan kopi dengan cepat. #eianjdipersilahkan

memilih tempat duduk (yang biasanya adalah sofg ygaman dan empuk) atau
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juga bisa memesan menu kopi yaage away(bisa dibawa pulang). Jadi, bukan
sekedar soal minum kopi, tapi lebih kepada bagaanmaimum kopi yang nyaman
dan praktis.

Budaya minum kopi ini menciptakan peluang bisniskaman dan
minuman di Indonesia yang didukung oleh besarnya konsumtif masyarakat
Indonesia, salah satunya adalah Kopi Racer. KomeRanempunyai konsep
untuk memenuhi kebutuhan anak-anak muda sebaggiatemgobrol’ dan
mencari hiburan. Tempat tersebut menyediakan barllmagcam minuman dan
shack serta hiburan berupbve music Kopi Racer yang berada di Pasuruan
menawarkan berbagai macam rasa kopi yang juga tsangk dengan kemasan
cangkir. Di tempat tersebut pengemasan kopi dilakudalam cangkir karena
budaya Indonesia mempunyai pola bahwa minum kopishenemakai cangkir.
Selain itu, pada tempat tersebut juga menawarkasasa yang nyaman dan
cukup eksklusif dengan tempat yang ada di areadahmgga bisa menikmati
kopi secara langsung dengan suasana teras separthah, juga menyediakan
sofa untuk konsumen yang berkunjung bersama kelusega teman-temannya.
Fasilitas pun juga dilengkapi dengan adangtspotatauwifi sehingga konsumen
masih dapat melakukan aktivitas kerja atau hankedse membukdriendster
atau punfacebook Café ini juga menawarkan minuman coklat dan tehgen
berbagai rasa dan makanan dappettizersampaidessert yaitu ada sup jagung,
beefdanbanana split Pelayanan di tiap café ipuga sangat baik dan ramah serta
memakai seragam yang sangat sopan sehingga konsuerasakan kepuasan

tersendiri setelah menikmati kopi dengan berbagaa.r Bila dilihat dari segi
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harga, café tersebut menawarkan harga yang jaitn nelrah Harga yang lebih

murah mungkin saja menjadi salah satu penyebabauteansumen memilih

tempat ini sebagai tempat untuk bersantai dan bgwkii bersama dengan
keluarga ataupun teman. Pembelian yang dilakukah kbnsumen pada Kopi
Racerdi Pasuruan karena pada tempat tersebut menawprkdok kopi yang

bervariasi, suasana yang nyaman dan cukup ekskpeldyanan yang baik dan
ramah, harga yang lebih murah bila dibandingkamgdercafé lain.

Salah satu upaya agar produk yang dihasilkan okxlusphaan dapat
menarik perhatian dan diterima oleh konsumen addltgan melaksanakan
bauran pemasaran secara tepat sesuai dengan siamadiondisi perusahaan.
Bauran pemasaran merupakan kombinasi variabekaiatan yang menjadi inti
dari pemasaran yang digunakan oleh perusahaan umé&mpengaruhi reaksi
konsumen. Terdapat empat variabel utama datearketing mixyaitu produk,
harga, distribusi dan promosProduct (produk) merupakan titik sentral dari
kegiatanmarketing karena jika tidak ada produk maka tidak ada pdafian hak
milik, karena semua kegiatamarketinglainnya dipakai untuk menunjang gerakan
produk. Harga merupakan jumlah uang yang dibutuhkatuk mendapatkan
sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayananmBgtelah produk selesai
diproduksi dan pihak manajemen telah menentukagahaalnya, maka program
pemasaran juga ditentukan oleh ketepatan dalam Imhetempat agar produk
sampai ke tangan konsumen. Komponen terakhir agatahosi yang merupakan
media informasi kepada konsumen tentang produk yimasilkan, juga proses

untuk mempengaruhi konsumen agar mau membeli proaiug dihasilkan.
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Dalam menumbuhkan minat beli dan akhirnya melakukaputusan
membeli tidaklah mudah. Keputusan membeli adalatuskeputusan seseorang
dimana dia memilih salah satu dari beberapa aliémiahan yang ada. Banyak
faktor yang dapat mempengaruhi hal itu. Baik dakidr internal atau dari dalam
diri konsumen ataupun pengaruh eksternal yaitusamgan yang dilakukan oleh
perusahaan dan perusahaan harus mampu mengidesitiiigrilaku konsumen,
agar dapat memenangkan persaingan. Perilaku konswuadalah kegiatan-
kegiatan individu yang secara langsung terlibatamialmendapatkan dan
mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa, terndiswialamnya proses
pengambilan keputusan pada persiapan dan penetggetan. Karena keputusan
membeli dapat dipengaruhi oleh lingkungan, makaigiegzan haruslah mampu
memanfaatkan hal tersebut. Perusahaan harus depatcang strategi pemasaran
yang tepat dalam mencapai tujuan perusahaan, salamya strategi bauran
pemasaran.

Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diketahuiingaga strategi
bauran pemasaran bagi perusahaan (dalam hal ilaha#@pi Racer) dalam
rangka mempengaruhi konsumen agar membeli produl yitawarkan guna
meningkatkan jumlah penjualan. Oleh karena itu |gaoe ini mengambil judul
“Pengaruh Elemen-elemen dalam Bauran Pemasararadérh Keputusan

Pembelian Kopi (Survai pada pelanggan Kopi Rac&otii Pasuruan)”.
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B. Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang permasalahan yang ték@imukakan, maka
rumusan permasalahan penelitian ini adalah:

1. Apakah elemen-elemen dalam bauran pemasaran ydipgineroduk, Harga,
Tempat dan Promosi secara bersama-sama mempen§amukktur Keputusan
Pembelian?

2. Apakah elemen-elemen dalam bauran pemasaran ydipgitneroduk, Harga,
Tempat dan Promosi secara parsial mempengaruhikt&trikKeputusan
Pembelian?

3. Variabel manakah antara elemen-elemen bauran peamaf@roduk, Harga,
Tempat dan Promosi) yang mempunyai pengaruh donigréadap Struktur

Keputusan Pembelian?

C. Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui pengaruh elemen-elemen dalam maueaasaran yang
meliputi Produk, Harga, Tempat dan Promosi secaraama-sama terhadap
Struktur Keputusan Pembelian.

2. Untuk mengetahui pengaruh elemen-elemen dalam mgueanasaran yang
meliputi Produk, Harga, Tempat dan Promosi secaraig terhadap Struktur
Keputusan Pembelian.

3. Untuk mengetahui antara elemen-elemen dalam bauearasaran (Produk,
Harga, Tempat dan Promosi) yang mempunyai pengdonhinan terhadap

Struktur Keputusan Pembelian.
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D. Kontribusi Penelitian

1. Aspek Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masiean perusahaan, serta
lembaga terkait dalam mempertimbangkan kekuataab&imarketing mix
sebagai landasan struktur keputusan pembelian.

2. Aspek Akademis
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagag@mbangan untuk
penelitian selanjutnya dan menambah wawasan tenargpelmarketing

mix yang penilaian pembelian.

E. Sistematika Pembahasan
Sistematika pembahasan elemen-elemen bauran pemagsathadap
struktur keputusan pembelian konsumen dibagi mergaflima) bab dimana
masing-masing bab mempunyai beberapa sub bab yasgnannya dapat
diperinci sebagai berikut:
Skripsi ini akan dituliskan dengan sistematika gebaerikut :
BAB | : PENDAHULUAN
Pada bab ini berisikan pandangan umumu atatar belakang,
rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitiara sagtematika
pembahasan.
BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA
Dalam bab ini akan disajikan dan diuraikan mengd@abagai teori

sebagai landasan ilmiah yang berkaitan dengan jdalulkeseluruhan
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permasalahan yang akan diteliti. Selain itu juganaklikemukakan

tentang model konsep dan model hipotesis.

BAB Il : METODE PENELITIAN

BAB IV :

BABYV :

Pada bab ini berisi tentang definisi rap®nal dan pengukuran
variabel, teknik penentuan sampel, jendan sumber data,
pengumpulan data, teknik analisis dan hipgtesis.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini berisi tentang deskripsi data, analisisadggng didalamnya
terdapat beberapa asumsi, dan pembahasan.

PENUTUP

Merupakan penutup yang berisi kesimpulan dari ttesil pembahasan,
dan saran yang merupakan rekomendasi tentang studi

lanjutan/kebijakan-kebijakan yang akan datang.
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BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

A. Pemasaran

Dalam berbagai usaha bisnis yang berkembang patairsa baik yang
menghasilkan barang maupun jasa, peran pemasangatish penting karena
merupakan salah satu faktor kunci penentu kebéanasisnis. Dengan kata lain,
pemasaran merupakan inti seluruh aktivitas bisaisigahaan. Hal ini berkaitan
dengan fungsi pemasaran itu sendiri sebagai penglgulantara perusahaan
dengan konsumen.

Untuk lebih jelasnya akan dikemukakan pengertiangsaran dari beberapa
ahli. Menurut Swastha dan Handoko (2008&masaran adalah suatu sistem
keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yangu@#nj untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribudkeang dan jasa yang
dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli gdagmaupun pembeli
potensial. Hasan (2008:1) menyatakan bahwa:

Pemasaramgarketing merupakan sebuah konsep ilmu dalam strategisisni
yang bertujuan untuk mencapai kepuasan berkelanjbtgi stakeholder
(pelanggan, karyawan, pemegang saham). Sebagainiarketingmerupakan
iImu pengetahuan yang obyektif, yang diperoleh dengpenggunaan
instrumen-instrumen tertentu untuk mengukur kinedgi aktivitas bisnis
dalam membentuk, mengembangkan, mengarahkan pemukeang saling
menguntungkan dalam jangka panjang antara proddaenkonsumen atau
pemakai. Sebagai strategi bismsarketingmerupakartindakan penyesuaian
suatu organisasi yang berorientasi pasar dalam maeiagi kenyataan bisnis,

dalam lingkungan mikro maupun lingkungan makro yeangs berubah.

Pemasaran merupakan suatu kegiatan yang pentingobagahaan baik

perusahaan besar maupun perusahaan kecil. Tidalpexdaahaan yang tidak
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membutuhan pemasaran. Kegiatan pemasaran selaputndlunia jual beli atau
pasar juga membahas segala aktivitas yang berhabudgngan arus barang dari
produsen sampai ke tangan konsumen.
Kotler dan Keller (2009:5) menyatakan bahwa penssadalah suatu
fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk iptakan,
mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada ngglan dan untuk

mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang mengian organisasi
dan kepentingan.

Berdasarkan pendapat para ahli mengenai definreaparan, maka dapat
diketahui bahwa pemasaran adalah suatu prosescpesan dan penetapan
produk, harga, promosi dan distribusi untuk memgigh pertukaran guna
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Dengtm l&in pembeli atau
konsumen memperoleh apa yang mereka inginkan skalangerusahaan akan

meraih keuntungan dari terjadinya pertukaran tinmadik produk tersebut.

B. Pengertian Bauran Pemasaran

Dalam menetapkan strategi pemasaran, bauran pemasaemegang
peranan penting agar dicapai keberhasilan dalamatikegpemasaran. Menurut
Sunarto (2004:9), bauran pemasarsrketing mixmerupakan seperangkat alat
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terusrusemencapai tujuan
pemasarannya di pasar sasaran.

Menurut Tandjung (2004:73), bauran pemasaran adsdddth satu cara
untuk mempengaruhi konsumen dalam membeli suatdugf@@sa, sedangkan
Kotler dan Armstrong (2008:62) menyatakan sebagangulan alat pemasaran

taktis terkendali yang dipadukan perusahaan untakgmasilkanresponsyang
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diinginkannya di pasar sasaran. Bauran pemasardmi tdari semua hal yang
dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi p&am produknya.

Swastha dan Handoko (2008:124) menyatakan bamaaketing mix
merupakan variabel-variabel terkendatorftrollable yang dapat digunakan
perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumesedmen pasar tertentu
yang dituju perusahaan sedangkan Lupiyoadi dan ldamd2008:70)
mengemukakan bahwa bauran pemasamsarketing mix merupakan alat bagi
pemasar yang terdiri atas berbagai unsur suaturgrogemasaran yang perlu
dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaan positioning yang
ditetapkan dapat berjalan sukses.

Berdasarkan pengertian bauran pemasaran atau gang disebut dengan
marketing mixseperti yang telah disebutkan maka dapat diketadlonva bauran
pemasaran merupakan seperangkat alat pemasarandijgamgkan perusahaan
untuk mencapai tujuan dari kegiatan pemasaran yalady dilakukan. Dapat
diartikan bahwa bauran pemasaran merupakan kombilaais empat kegiatan
perusahaan yaitu produk, harga, tempat dan prowyasg dapat digunakan

perusahaan untuk mempengaruhi konsumen.

C. Variabel-variabel dalam Bauran Pemasaran

Untuk mencapai tujuan pemasaran, perusahaan tapas merasakan dan
memahami kebutuhan konsumen lebih dari para pesgmngsehingga dapat
menciptakan produk yang ditawarkan memiliki nilaggi dihadapan konsumen.
Oleh karena itu diperlukan strategi pemasaran paag diformulasikan melalui
elemen bauran pemasaramafketing mix yang direspon langsung oleh

konsumen dapat menciptakan keunggulan bersaingn&aapabila kebutuhan
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konsumen terpenuhi dengan kinerja bauran pemasavag ditawarkan, maka
akan mencapai keunggulan bersaing yang dapat bartama dan akhirnya akan
mencapai tujuan perusahaan. Elemen-elemen tersediguti product (produk),
price (harga) place(tempat) dampromotion(promosi).

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:62) bahwa:

Bauran pemasaram@rketing mix adalah kumpulan alat pemasaran taktis
terkendali yang dipadukan perusahaan untuk merigaasirespons yang
diinginkan di pasar sasaran. Bauran pemasararritela@i semua hal yang
dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi p&ram produknya.
Berbagai kemungkinan ini dapat dikelompokkan mengmpat kelompok
variabel yang disebut “empat P”: Produkrdduc), Harga Price), Tempat
(Place dan PromosiFromotion).

Berikut ini akan dikemukakan penjelasan dari masinaging elemen dalam
bauran pemasaran:
1. Product (Produk)

Produk merupakan salah satu strategi dalam baueamagaran yang
perlu diperhatikan pertama kali. Hal ini pentingedea tanpa adanya produk,
strategi bauran pemasaran lainnya tidak dapat ukiak Terdapat banyak
pengertian produk yang dikemukakan oleh para &hiituk lebih jelasnya
dijelaskan sebagai berikut:

Lupiyoadi dan Hamdani (2008:84) menyatakan bahwta Karoduk
sebenarnya lebih mengacu pada keseluruhan konaspobjek atau proses
yang memberikan sejumlah nilai kepada konsumen. ukgnKotler dan
Armstrong (2008:62) produk berarti kombinasi baradgn jasa yang
ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran.

Dari pendapat di atas, dapat disimpulkan bahwaykadlalah segala

sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan konsumemai@uaskan pembeli
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dan pemakainya. Konsumen tidak hanya membeli prodotuk sekedar
memuaskan kebutuhannged, akan tetapi juga bertujuan memuaskan
keinginan (ant9. Maka dari itu produk yang ditawarkan oleh pehasm
hendaknya dapat memenuhi kebutuhan dan keinginasukeen.

Produk yang ditawarkan ke suatu pasar meliputi ngprisik (buku,
ponsel, mobil, dll), jasa (salon, dokter), orangtiga selebriti) dan lain
sebagainya. Jadi yang dimaksud dengan produk théaya berbentuk barang
fisik saja tetapi lebih luas daripada itu. Dalanmgearan pasar, pemasar perlu
berpikir melalui lima tingkat produk. Kelima tingleam tersebut menurut
Purnama (2002:109-110) adalah sebagai berikut:

a. Tingkat paling dasar adalah manfaat imbre benefit, yaitu jasa
atau manfaat dasar yang sesungguhnya dibeli olé&mgoan.
Misalnya seorang tamu hotel membeli “istirahat diaar”, atau
pembeli alat bor membeli “lubang”. Pemasar harusnarelang
dirinya sendiri sebagai pemberi manfaat.

b. Pada tingkat kedua, pemasar harus mengubah mantaahi
menjadi produk dasarmbésic product Jadi sebuah kamar hotel
mencakup tempat tidur kamar mandi, handuk, mejs, toleja rias
dan lemari pakaian.

c. Pada tingkat ketiga, pemasar menyiapkan suatu krodung
diharapkan €xpected prodult yaitu suatu set atribut dan kondisi
yang biasanya disetujui oleh pembeli ketika memimbduk
tersebut.

d. Pada tingkat keempat, pemasar menyiapkan produkg yan
ditingkatkan augmented produgtang dapat memenuhi keinginan
pelanggan melampaui harapan mereka.

e. Pada tingkat kelima terdapat produk potengiaiténtial produck
yang mencakup semua peningkatan dan transformagiakhirnya
akan dialami produk tersebut di masa depan.

Dapat disimpulkan apabila tiap tingkatan produlsébut menambahkan
lebih banyak nilai pelanggan dan kelimanya membeswatu hirarki nilai

pelanggan.
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Menurut Tandjung (2004:76) dalam menetapkan takbluran
pemasaran, pemasar perlu memperhatpaduct objective(tujuan produk)
sebagai berikut:

a. Product featuresadalah karakteristik fisik yang berbeda dari
sebuah produk, misalnya lampu kristal yang ada psslzuah
mobil.

b. Product benefiadalah fitur produk yang berguna bagi konsumen.
Misalnya electric mirror pada mobil memudahkan pengemudi
untuk mengontrol kaca spion.

c. Product design adalah fungsi produk yang berguna sesuai
kebutuhan, keinginan dan harapan konsumen. Misal@ita Car
yang banyak bermunculan akhir-akhir ini, didesaimtul
menyiasati kemacetan lalu lintas kota-kota bes#rdtinesia.

d. Product qualityadalah kinerja produk sesuai dengan spesifikasi
produk serta sesuai dengan kebutuhan, keinginan hdaapan
konsumen.

Dengan memperhatikan keempat tujuan tersebut, @entikarapkan
dapat memberikan suatealue (nilai) kepada konsumen. Perusahaan tidak
hanya mengandalkan fitur yang unik saja melainkaampu menghasilkan
produk yang berguna serta desain dan kualitas yasgai dengan kebutuhan,

keinginan dan harapan konsumen.

. Price (Harga)

Kegiatan penentuan harga memainkan peranan pedt@iam proses
bauran pemasaran, karena penentuan harga temkg#ulag nantinya dengan
pendapatan yang diterima oleh perusahaan. Kepupmsaentuan harga juga
sedemikian penting dalam menentukan seberapa jabbak layanan jasa
dinilai oleh konsumen dan juga dalam proses membammifra. Penentuan

harga juga memberikan persepsi tertentu dalamusadit&s. Setiap perusahaan
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harus menetapkan harganya secara tepat agar sdkt®® memasarkan
produknya.

Menurut Hasan (2008:298) bahwa Bagi konsumen, hargeupakan
segala bentuk biaya moneter yang dikorbankan olehsumen untuk
memperoleh, memiliki, memanfaatkan sejumlah kondidari barang beserta
pelayanannya dari suatu produk. Bagi perusahaametggean harga merupakan
cara untuk membedakan penawarannya dari para gesain

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:63) harga ad@ehlah uang yang
harus dibayarkan pelanggan untuk memperoleh pro#igkga merupakan
satu-satunya unsur bauran pemasaran yang membepgmrasukan atau
pendapatan bagi perusahaan, sedangkan ketiga lansaya yaitu produk,
tempat dan promosi menyebabkan timbulnya biayagglearan).

Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat diketsthwa harga
merupakan salah satu komponen dalam bauran pemagaray sangat
menentukan keberhasilan program pemasaran. Olem&atu, produsen atau
pemasar harus benar-benar mempunyai strategi ygraj tlalam penetapan
harga atas barang atau jasa yang ditawarkan. Mehandjung (2004:79-80)
untuk mengatasi persaingan dalam harga, pemasiar pempertimbangkan
hal-hal sebagai berikut:

a. Product differentiationyaitu membuat produk berbeda dibanding
pesaing. Tindakan ini dapat menyebabkan persaintdak
mengarah kepada persaingan harga.

b. Price ceiling,yaitu menetapkan harga yang cukup tinggi sehingga
pesaing merasa bukan sebagai pesaing terdekablC&terpillar
menetapkan harga tinggi dibandingkan Komatsu, nadisertai
layanan yang lebih berkualitas.

c. Market structure, yaitu mengetahui struktur pasar, apakah
monopoli, oligopoli atau monopolistik.
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d. Competitive pricing policiesyaitu menetapkan harga mendekati
harga pesaing jika pemasar tidak bisa membuat slifsxensiasi
produk. Penetapan harga yang tepat sangat menanhgcaasil
tidaknya sebuah produk diterima oleh konsumen. Beng
mempertimbangkan struktur pasar, pesaing, pernmrkaasumen,
maka pemasar dapat memilih taktik harga sebagiiuber

1) Skim pricingyaitu menetapkan harga yang cukup mahal
agar citra produk dapat lebih terangkat.

2) Penetration pricing, yaitu menetapkan harga murah
dengan tujuan produk dapat diterima terlebih dalolsin
konsumen.

3) Psychological pricing,yaitu harga yang dianggap oleh
konsumen lebih murah secara psikologis, misalkagm: R
9.999 dianggap murah dibandingkan Rp 10.000

4) Value pricing, yaitu harga yang menurut persepsi
konsumen sesuai dengan manfaat yang diperoleh dari
produk yang dibeli.

Sementara itu, dari sudut pandang konsumen, hargaykali digunakan
sebagai indikator nilai bilamana harga tersebutilgiimgkan dengan manfaat
yang dirasakan atas suatu barang atau jasa. Haegapakan biaya bagi
konsumen.

Harga memegang peranan penting baik bagi perusanaapun bagi
konsumen. Harga merupakan sejumlah uang telah akagBpoleh calon
pembeli dan produsen untuk ditukar dengan suatdugrdalam menetapkan
harga produsen harus memperhatikan beberapa hahgaharga akan

mempengaruhi keputusan pembelian yang dilakukaskoan.

. Place (Tempat)

Setelah produk selesai diproduksi dan pihak marejentelah
menentukan harga jualnya, maka selanjutnya adaghimana menentukan
metode dan rute yang akan dipakai untuk menyalupkaduk yang dihasilkan

supaya produk tersebut tersedia dimanapun apabilansuknen
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membutuhkannya. Untuk itulah maka elemen tempatshawendapat perhatian
dari produsen. Secara garis besar menurut KotlerAtenstrong (2008:63):

tempat meliputi kegiatan perusahaan yang membuadugr tersedia bagi

pelanggan sasaran.

Menurut Lupiyoadi (2001:61-62) bahwa tempat atdaso berhubungan
dengan di mana perusahaan harus bermarkas dan ukeatakoperasi.
Sehubungan dengaplace (tempat) maka lebih lanjut Hurriyati (2005:55)
mengemukakan pendapatnya bahwa:

Untuk produk industri manufaktuplace diartikan sebagai saluran
distribusi gero channel, two level channeldan multilevel channé|
sedangkan untuk produk industri jagalace diartikan sebagai tempat
pelayanan jasa. Lokasi pelayanan jasa yang digandgéam memasok jasa
kepada pelanggan yang dituju merupakan keputusanti.kiKeputusan
mengenai lokasi pelayanan yang akan digunakan atlefib pertimbangan
bagaimana penyerahan jasa kepada pelanggan damadima akan
berlangsung. Tempat juga penting sebagai lingkungémana dan
bagaimana jasa akan diserahkan, sebagai bagianildaidan manfaat dari
jasa.

Pentingnya tempat ini dikemukakan oleh Kotler (2603) bahwa para
pengecer biasanya mengatakan bahwa tiga kunci habem adalah lokasi,
lokasi, dan lokasi. Hal senada juga dikemukakam joigh Yazid (2003:174)
bahwa tiga kunci sukses bisnis itu adalah lokasiadi, lokasi. Sedangkan
menurut Rismiati dan Suratno (2001:250) bahwa:

Keberhasilan program pemasaran juga ditentukan laétpatan dalam
memilih atau lokasi yang potensial tempat pemashagn pemasaran. Jika
berdasarkan penelitian pasar, telah diketahui Hadmarah potensial
sebagai tempat pemasaran produk yang dihasilkarsgigsan, maka yang
terpenting adalah menentukan daerah-daerah sgd&gpat para perantara
membantu menyalurkan barang hingga sampai ke tekggesumen.

Pemilihan tempat atau lokasi memerlukan pertimbangang cermat
terhadap beberapa faktor berikut:
a. Akses, misalnya lokasi yang mudah dijangkau sattamgportasi umum
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b. Visibilitas, misalnya lokasi yang dapat dilihat dan jelas dari tepi jalan

c. Lalu lintas ¢raffic), di mana ada dua hal yang perlu dipertimbangkan,
yaitu (1) banyaknya orang yang lalu lalang dapamberikan peluang
besar terjadinyampulse buying(2) kepadatan dan kemacetan lalu lintas
dapat pula menjadi hambatan

d. Tempat parkir yang luas dan aman

e. Ekspansi, tersedia tempat yang cukup untuk penuasaha dikemudian
hari

f. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung yasig ditawarkan

g. Persaingan, yaitu lokasi pesaing

h. Peraturan pemerintah (Hurriyati, 2008)

Berdasarkan dari pendapat-pendapat tersebut diddpat disimpulkan
bahwa tempat merupakan lingkungan untuk melaksanakéuruh kegiatan
pemindahan barang/jasa dari produsen ke pasapataakai akhir/konsumen.
Pemilihan tempat, bagi seorang produsen jasa, nhgwmar pengambilan
keputusan yang ekstensif. Tidak bisa disangkal badpa yang disebut tempat
dimana jasa diproses dan/atau disajikan bukanlkddse yang sederhana saja
tetapi juga perlu dipikirkan secara matang. Tempahyangkut manajemen
pengelolaan aspek-aspek fiskal dan lingkungan sitaasi (internal/eksternal)
dimana jasa akan diproses/disajikan agar sesuajadelatar belakang dan
keinginan konsumen. Tempat yang strategis, ataatdé&ngan konsumen,
akan memudahkan konsumen mendatangi tempat di maera@ka bisa
menemukan jasa yang konsumen butuhkan, dan seymlikiadi dapat

dikatakan bahwa peran tempat dapat menunjang kel suatu bisnis.

. Promotion (Promosi)
Promosi merupakan salah satu faktor penentu kekitgzhakegiatan
pemasaran perusahaan. Betapapun berkualitasnyamoduk, bila konsumen

belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwdugrdu akan berguna
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bagi mereka, maka mereka tidak akan membelinyanilis peranan promosi
bagi kegiatan pemasaran perusahaan yaitu untuk koemuopikasikan produk
yang dihasilkannya kepada konsumen.

Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2008:120): promosrapakan salah
satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangthgalilaksanakan
oleh perusahaan dalam memasarkan produk jasa.t&egiaomosi bukan
saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara peaan dengan konsumen,
melainkan juga sebagai alat untuk memengaruhi knasudalam kegiatan
pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan raingidan
kebutuhannya.

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:63) promosi biraktivitas yang
menyampaikan manfaat produk dan membujuk pelanggembelinya.
Promosi selain digunakan untuk memberikan informagpada konsumen
tentang produk yang dihasilkan, promosi juga diganaperusahaan untuk
mempengaruhi konsumen agar mau membeli produk gédragilkan. Untuk
mencapai tujuan tersebut perusahaan harus mendasanosi secara tepat.
Terdapat beberapa metode promosi yang seringkielkukian perusahaan.
Menurut Kotler (2005:247) metode promosi terdiasatima cara komunikasi

utama yaitu:

1) Iklan: Setiap bentuk presentasi bukan dilakukamg@rdan promosi
gagasan, barang atau jasa oleh sponsor yang tetakugéan.

2) Promosi penjualan: Berbagai jenis insentif jangkandek untuk
mendorong atau membeli suatu produk atau jasa.

3) Hubungan masyarakat dan pemberitaan: Berbagai gmwogyang
dirancang untuk mempromosikan atau melindungi @erausahaan atau
masing-masing produknya.

4) Penjualan pribadi: Interaksi tatap muka dengan atetu beberapa calon
pembeli dengan maksud untuk melakukan presentagnjanvab
pertanyaan dan memperoleh pemesanan.

5) Pemasaran langsung dan interaksi: Penggunaan wlegion, faksimili,
e-mail, atau internet untuk berkomunikasi langsusigu meminta
tanggapan atau berdialog dengan pelanggan tertelatu calon
pelanggan.
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Sutisna mengemukakan elemen bauran promosi, setegaitercantum

dalam Tabel 2.1:

TABEL 2.1 : PLATFORM KOMUNIKASI UMUM

PERIKLANAN PROMOSI HUBUNGAN PENJUALAN | PEMASARAN
PENJUALAN MASYARAKAT PERSONAL LANGSUNG

Iklan di media cetak dan| Kontes, Press kits Presentasi Katalog
elektronik. permainan, Pidato penjualan Surat
Kemasan undian, lotre Seminar Pertemuan Telemarketing
Gambar bergerak Hadiah Laporan tahunan | penjualan Electronic
Brosur dan buklet Pameran Donasi dan amal | Program shopping
Poster dan leflet Eksibisi Sponsorship insentif TV shopping
Direktori Demontrasi Publikasi Contoh Fax malil
Billboard Kupon Relasi Pameran E-mail
Display Rabat komunitas dagang Voice Mail
Material audiovisual Pembiayaan Lobi
Logo dan simbol bunga rendah | Media identitas
Videotape Hiburan Majalah perusahaan

Peristiwa

Sumber : Sutisna (2002:268)

Dari Tabel 2.1 dapat diketahui bentuk-bentuk dalzemran promosi.

Setiap komponen dalam bauran promosi tersebut nkerkdrakteristik dan

biaya tersendiri yang unik.

D. Perilaku Konsumen

Konsumen adalah hal penting yang diperlukan sua&wsahaan demi

kelangsungan dan perkembangan usahanya. Tugas uyarmaahaan adalah

menciptakan konsumen, namun oleh karena begitwplemaya pilihan produk

yang ditawarkan oleh berbagai perusahaan makalukperpemahaman terhadap

bagaimana calon konsumen menentukan pilihan. Demgamahami perilaku

konsumen akan mengarahkan pemasar pada kebijakspeammsaran yang tepat

dan efisien. Dengan kata lain pemahaman perilakaskkoen akan banyak

membantu manajer pemasaran untuk memahami "mengga”bagaimana”

perilaku konsumen tersebut,

sehingga perusahaarat dagngembangkan,
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menentukan harga, mempromosikan dan mendistribugi&eang yang dihasilkan
secara lebih baik. Untuk itu maka perusahaan ditusglalu mengamati perilaku
konsumen dan menggali informasi darinya tentangaakalasan terhadap pilihan
mereka.

Perilaku konsumen menuruAmerican Marketing Associatiorfdalam
Setiadi, 2008) merupakan interaksi dinamis antéelisa dan kognisi, perilaku,
dan lingkungannya dimana manusia melakukan kegiaainkaran dalam hidup
mereka. Sedangkan menurut Engel (dalam Hurriy@08P menyatakan bahwa
perilaku konsumen adalah tindakan langsung untukdaggatkan, mengkonsumsi,
dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk prepegusan yang mendahului
dan mengikuti tindakan ini.

Pengertian perilaku konsumen yang dikemukakan Dimaste dan
Handoko (2008:10) bahwa:

Perilaku konsumen consumer behavipr dapat didefinisikan sebagai
kegiatan-kegiatan individu yang secara langsunigoé¢rdalam mendapatkan
dan mempergunakan barang-barang dan jasa-jasaastgtmdi dalamnya
proses pengambilan keputusan pada persiapan daentpan kegiatan-
kegiatan tersebut. Ada dua elemen penting dariparilaku konsumen itu: 1)
proses pengambilan keputusan, dan 2) kegiatan, figag semua ini
melibatkan individu dalam menilai, mendapatkan, da@mpergunakan
barang-barang dan jasa-jasa ekonomis.

Selanjutnya Schiffman dan Kanuk dalam Prasetijo tatauw (2005:9)

mendefinisikan bahwa perilaku konsumen adalah progeng dilalui oleh
seseorang dalam mencari, membeli, menggunakan,evangsi, dan bertindak

pasca konsumsi produk, jasa maupun ide yang dikamagpisa memenuhi

kebutuhannya.
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Berdasarkan pengertian perilaku konsumen di at&s miapat dikemukakan
bahwa perilaku konsumen merupakan kegiatan atalakan konsumen yang
terlibat secara langsung guna memperoleh dan maaggn barang-barang serta
jasa. Perilaku konsumen pada hakekatnya selallb@erdari waktu ke waktu,
sehingga perusahaan harus melakukan penyesuamauder perilaku konsumen

tersebut.

E. Pengertian Keputusan Pembelian

Pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakpkarbelian suatu
produk diawali oleh adanya kesadaran atas pemerkdtarntuhan dan keinginan.
Keputusan konsumen menurut Amirullah (2002:61-6dplah suatu proses
pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahnofrk umengevaluasi dua
atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salatusdiantaranya.

Untuk memahami bagaimana sesungguhnya konsumen uaékdputusan
pembelian, pemasar harus mengindentifikasi siapag yanembuat dan
memberikan masukan bagi keputusan pembelian. MenuKnbotler
(2002:202) lima peran orang yang dimainkan orargnd&eputusan pembelian
yaitu:

1) Pencetus: Seseorang yang pertama kali mengusulkgasagn untuk
membeli suatu produk atau jasa

2) Pemberi pengaruh : Seseorang yang pandangan ataannyga
mempengaruhi keputusan

3) Pengambil keputusan : Seseorang yang mengambitusgpuuntuk setiap
komponen Kkeputusan pembelian — apakah membelik tisembeli,
bagaimana membeli dan dimana akan membeli.

4) Pembeli : Orang yang melakukan pembelian yang ggsinmya

5) Pemakai : Seseorang yang mengkonsumsi atau mernggupsoduk atau
jasa yang bersangkutan.
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Berdasarkan pendapat di atas dapat dikemukakan abakeputusan
pembelian yang dilakukan konsumen pada dasarnyapaesn pemilihan dari
beberapa alternatif. Sebuah perusahaan perlu namgdiagaimana konsumen
membuat keputusan pada waktu pembelian. Dengarldiatpara pemasar harus
mengetahui berbagai pengaruh yang akan mempenggpembeli dan
mengembangkan suatu pemahaman mengenai bagaimasianien sebenarnya

melakukan keputusan membeli.

F. Tahap-tahap Keputusan Pembelian

Pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen @euosuatu proses.
Menurut Sunarto (2003:179) bahwaonsumer decision makingproses
pengambilan keputusan konsumen) yang paling kdwmpgerdiri dari lima tahap:
pengenalan masalah, pencarian, evaluasi altermlifian dan evaluasi pasca

akuisisi. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat padantbar 2.1:

Gambar 2.1 : Diagram Alir Generik dari Proses Pengabilan Keputusan

Konsumen

Evaluasi

Pengenalan _
masalah — Pencarian [——> alternatif

Evaluasi pasca

akuisisi  [<"—— Pilihan

Sumber : Sunarto (2003:179)
Pada tahap pengenalan masalah, konsumen mengakua balereka

membutuhkan sesuatu. Salah satu tujuan memasaag #@dalah mendorong
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konsumen agar mengenali masalah. Bila kebutuhanpclkkat, maka hal itu
dapat memotivasi calon pembeli untuk memasuki takegua dari proses
pengambilan keputusan konsumen, yaitu pencarianniasi, yang bisa mungkin
atau terbatas, tergantung pada tingkat keterliblteisumen. pada tahap ketiga,
konsumen mengevaluasi alternatif yang mereka ifileai untuk memecahkan
masalah mereka. "Evaluasi alternatifltérnative evaluation adalah sinonim
dengan "pembentukan sikap berdasarkan alternatdfm@tion of attitudes
regarding the alternativgs sehingga materi mengenai keyakinan sikap dapat
diterapkan pada tahap evaluasi.

Pilihan merupakan tahap keempat dari proses di meo@asumen
memutuskan tindakan alternatif apa yang akan Hidinisalnya, merek mana
yang akan dipilih, apakah mereka akan membelanjakagnya atau menabung,
atau dari tokoh mana mereka akan membeli produkirAya, pada tahap pasca
akuisisi postacquisition konsumen mengkonsumsi dan menggunakan produk
atau jasa yang mereka peroleh. Mereka juga mengssiahkibat dari perilaku
dan keterlibatan mereka dalam "pembuangan limbair’akang dihasilkan dari
pembelian.

Model yang menggambarkan pengambilan keputusanukoers menurut
Schiffman dan Kanuk yang dikutip oleh Prasetijo daalauw (2005:230-234)

dapat dilihat pada Gambar 2.2
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Gambar 2.2 : Model Pengambilan Keputusan Konsumen

Pengaruh eksternal
i |Usahausaha pemasar Lingkungan sosial |
| perusahaan budaya: keluarga, :
: sumber informal, !
Input : sumber non komersial, 1
: 4 P kelas sosial, budayq |
, dan subbudaya |
| |
Pengambilan Keputusan Konsumen I
i | Sadar akan kebutuhgn Area psikologis !
] ]
] )
i 1. Motivasi '
' 2. Persepsi '
| Mencari sebelum | ¢ 3. Pembelajaran !
| membeli 4. Kepribadian :
Proses | 5. Sikap :
I A :
i Mengevaluasi '
| alternatif ——— | Pengalaman !
Perilaku pasca keputusan I i
: Pembelian i
| 1
: 1. Percobaan E
i 2. Pembelian ulang :
Output ! l '
| ]
| |
: Evaluasi pasca beli i

Sumber: Prasetijo dan lhalauw (2005:232)

Penjelasan dari Gambar 2.2 adalah:
a. Input

Komponen input merupakan pengaruh-pengaruh ekstset@gai sumber

informasi tentang produk tertentu dan mempengaraiiai yang
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berhubungan dengan produk, sikap dan perilaku koesulnput yang
utama adalah kegiatan-kegiatan bauran pemasarapestaruh-pengaruh

sosial-budaya.
1) Input Pemasaran:

Aktivitas-aktivitas pemasaran merupakan usaha-uskmgsung
untuk menjangkau, menginformasikan dan membujuksloren
agar membeli dan menggunakan produk tertentu. Ussdiaa
tersebut meliputi empat “P” atau bauran pemasayaity Product,

Price, Place, Promotian
2) Pengaruh Sosial Budaya

Lingkungan sosial budaya yang dimaksud antara |keiluarga,
sumber informal, sumber non komersial, kelas sobiatlaya, dan

subbudaya.
b. Proses

Komponen proses memperhatikan bagaimana konsumembuae
keputusan-keputusan. Untuk dapat mengerti prosesush dipahami
beberapa konsep psikologi terkait. Area psikolog#alah pengaruh-
pengaruh internal yang mempengaruhi proses pengamlkeputusan
konsumen. Pengaruh-pengaruh internal tersebut ladaddivasi, persepsi,
pembelajaran, kepribadian dan sikap. Proses penlgamiteputusan oleh
seorang konsumen terdiri dari tiga tahapan yaitngpealan kebutuhan,

pencarian pra beli, serta evaluasi terhadap atierna
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1) Sadar akan kebutuhan: konsumen menyadari akan &adany

kebutuhannya ketika menghadapi suatu masalah.

2) Pencarian pra beli: pencarian pra beli dimulai keetkonsumen
mempersepsi suatu kebutuhan yang mungkin bisa askpo
dengan membeli dan mengkonsumsi suatu produk. Kossu
berada pada tingkatan ini jika ia merasa memerluk&mrmasi
yang akan digunakan sebagai dasar menentukan miphaduk.

Ada orang yang menjadikan pengalaman sebagai sumber
kombinasi antara pengalaman masa lalu (sumbemaijedengan
informasi pemasaran serta informasi non komersgalmper

eksternal).

3) Evaluasi terhadap alternatif: ketika mengevaludterraatif-alternatif
yang potensial, konsumen cenderung mempergunalatiptuinformasi,

yaitu:

a) Senarai merek yang mereka rencanakan untuk dignrdedam

memilih evoked sét

b) Kriteria yang akan digunakan untuk mengevaluasp-tiiap

merek.
c. Output

Komponen output menunjuk kepada dua macam kegpmaoa keputusan

yang saling berhubungan erat, yaitu:

1) Perilaku beli: konsumen membuat dua tipe pembekaitu

pembelian coba dan pembelian ulang.
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2) Evaluasi pasca beli: komponen terpenting dari exslpasca beli
adalah pengurangan ketidakpastian atau keraguragaag
dirasakan oleh konsumen terhadap seleksi yang uttdeinya.
Analisis pasca beli yang dilakukan oleh konsumenngkin
tergantung pada kepentingan dari keputusan tergesayk dan
pengalaman yang diperoleh dalam menggunakan prgeuok
bersangkutan. Bila produk itu sesuai dengan harg@manada
kemungkinan mereka akan membeli lagi. Jika Kinpriaduk itu
mengecewakan atau tidak bisa memenuhi harapan,utkeams
akan mencari alternatif lain yang lebih sesuaiuaojdari kedua
kegiatan tersebut di atas adalah untuk meningkakiguasan

konsumen melalui pembelian yang dilakukannya.

G. Struktur Keputusan Pembelian

Struktur keputusan pembelian penting untuk diketdamena sesudah
menentukan kebutuhan dan mempunyai keinginan akaduk tertentu
konsumen diharapkan untuk memunculkan keputusark umémbeli. Menurut
Swastha dan Handoko (2008:102-104) bahwa keputusiak membeli yang
diambil oleh pembeli itu sebenarnya merupakan kdampwdari sejumlah
keputusan. Setiap keputusan membeli mempunyai sstatitur sebanyak
tujuh komponen. Komponen-komponen tersebut akamhdib berikut ini

dalam kaitannya dengan pembelian sebuah radio:
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1. Keputusan tentang jenis produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membbkeliade radio atau
menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hapenusahaan harus
memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yanmirizr membeli
radio serta alternatif lain yang mereka pertimbamgk

2. Keputusan tentang bentuk produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membaeatituke radio
tertentu. Keputusan tersebut menyangkut pula ukurartu suara, corak
dan sebagainya. Dalam hal ini perusahaan haruskuk@la riset pemasaran
untuk mengetahui kesukaan konsumen tentang prodtgabgkutan agar
dapat memaksimumkan daya tarik mereknya.

3. Keputusan tentang merek
Konsumen harus mengambil keputusan tentang meraia gang akan
dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaasendiri. Dalam hal ini
perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumetimsgbuah merek.

4. Keputusan tentang penjualnya
Konsumen harus mengambil keputusan di mana radseliet akan dibeli,
apakah pada toko serba ada, toko alat-alat lisinikp khusus radio, atau
toko lain. Dalam hal ini, produsen, pedagang bedan pengecer harus
mengetahui bagaimana konsumen memilih penjuahterte

5. Keputusan tentang jumlah produk
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang sebéapgak produk
yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian géakukan mungkin
lebih dari satu unit. Dalam hal ini perusahaan &amempersiapkan
banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang debeda dari para
pembeli.

6. Keputusan tentang waktu pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kaphariess melakukan
pembelian. Masalah ini akan menyangkut tersediaraysy untuk membeli
radio. Oleh karena itu perusahaan harus mengefaktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan konsumen dalam penentuatu vpaknbelian.
Dengan demikian perusahaan dapat mengatur waktuksodan kegiatan
pemasarannya.

7. Keputusan tentang cara pembayaran
Konsumen harus mengambil keputusan tentang metdde aara
pembayaran produk yang dibeli, apakah secara @taai dengan cicilan.
Keputusan tersebut akan mempengaruhi keputusaantgmenjual dan
jumlah pembeliannya. Dalam hal ini perusahaan hamsngetahui
keinginan pembeli terhadap cara pembayarannya.

Dalam suatu pembelian barang, keputusan yang loeiosbil tidak selalu
berurutan. Pada situasi pembelian seperti penyatesmasalah ekstensif,

keputusan yang diambil dapat bermula dari keputusatang penjual karena
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penjual dapat membantu merumuskan perbedaan-parbeatiaantara bentuk-
bentuk dan merek produk. la juga harus mengamiputkesan tentang saat dan
kuantitas secara lebih awal. Yang penting, penpedu menyusun struktur
keputusan membeli secara keseluruhan untuk membkomsumen dalam

mengambil keputusan tentang pembeliannya.

H. Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Struktur Keputuan Pembelian

Bauran pemasaran merupakan kombinasi dari bebeetgraen yang
digunakan perusahaan untuk menunjang kegiatan peamas dengan
mempengaruhi struktur keputusan pembelian konsuElemen-elemen tersebut
meliputi product(produk), price) hargaplace(tempat) darpromotion(promosi).
Perencanaan dalam pemasaran mencakup penentuagisgeng akan diambil
agar produk dapat terjual ke tangan konsumen. Hialbérarti bahwa tugas
manajemen pemasaran adalah bagaimana memasarlguk grang dihasilkan
kepada konsumen sehingga pada akhirnya konsumen &kdarik dan
memutuskan untuk membeli produk tersebut.

Banyak faktor yang mempengaruhi konsumen dalam ambi keputusan
pembelian, ada yang berasal dari dalam diri konsum&upun yang berasal dari
luar diri konsumen. Bauran pemasaran merupakai Sa faktor yang dapat
mempengaruhi struktur keputusan pembelian konsutaendapat dikendalikan
perusahaan.

Perusahaan dapat mempengaruhi konsumen melalui ukproghng
ditawarkan. Produk dapat dibuat sedemikan rupa ysupaenarik perhatian
konsumen, misalnya untuk produk makanan dan minumaperusahaan dapat

membuat produk dengan kualitas yang higienis demgsa& yang enak sehingga
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konsumen percaya akan mencoba (melakukan pembetieoguk tersebut.

Demikian juga harga yang mempunyai daya tarik tefise bagi konsumen.

Dalam kedudukan produk di pasar persaingan stré@gja sangat dibutuhkan
untuk menghadapi produk lain sejenis maupun untekingkatkan penjualan.
Perusahaan dapat menawarkan produk dengan harga tggangkau bagi

masyarakat dan untuk distribusi (tempat) dimanasioren dapat memperoleh
produk dengan mudah juga harus diperhatikan peaasahHal ini karena

keberhasilan kegiatan pemasaran juga ditentukdntetapat yang strategis. Dari
segi promosi, seperti yang diketahui bahwa prommsrupakan ajang bagi
perusahaan untuk menginformasikan produknya selsalignempengaruhi

konsumen agar mau membeli produk yang ditawarkakaMiari itu perusahaan
harus dapat merancang promosi yang tepat guna pentguan yang telah

ditetapkan.

Jika perusahaan ingin memperoleh keberhasilan daisamanya untuk
mempengaruhi struktur keputusan pembelian konsumeka perusahaan harus
dapat merumuskan kombinasi dari elemen-elemen ddlaoran pemasaran
tersebut dengan tepat sesuai dengan perilaku kamspada pasar sasarannya.
Maka dari itu dapat dikatakan bahwa bauran pemasdapat mempengaruhi
konsumen dalam mengambil struktur keputusan pemnrbeliSeperti yang
dikemukakan oleh Tandjung (2004:73) bahwa bauramagaran adalah salah satu

cara untuk mempengaruhi konsumen dalam membeli guatuk/jasa.
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I. Kerangka Konseptual

Berdasarkan kajian dari teori bauran pemasaran stiaktur keputusan
pembelian seperti yang telah dikemukakan sebelupmgéa dapat disusun suatu
kerangka pikir konseptual sebagai dasar penentupntekis seperti pada

Gambar 2.3:

PRODUK (X))

STRUKTUR
KEPUTUSAN
PEMBELIAN (Y)

PROMOSI (%)

I

Gambar 2.3 : Kerangka Pikir Konseptual

J. Hipotesis Penelitian
Menurut Nisfiannoor (2009:8), hipotesis adalah @Gugsementara mengenai
hasil dari penelitian yang akan dilaksanakan. [Paridapat tersebut, maka suatu

hipotesis yang dikemukakan nantinya bukanlah sjaataban yang benar secara
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mutlak, tetapi dipakai sebagai jalan untuk mengat@snasalahan yang ada, dan

masih harus dibuktikan kebenarannya.

Sehubungan dengan model konsep yang dikemukakaka ndapat
dijabarkan menjadi model hipotesis agar masing-mgagiriabel dapat diukur dan

diamati.

PRODUKPRODUCT
(X1)

HARGA/PRICE(X»)

STRUKTUR
KEPUTUSAN
PEMBELIAN KOPI
DI KOPI RACER (Y)

TEMPAT/PLACE (Xs)

PROMOSI/
PROMOTION(X,)

Gambar 2.4 : Model Hipotesis

Keterangan: Berpengaruh secara bersama-sama
--------- » Berpengaruh secara parsial

Berdasarkan model hipotesis, maka dapat disuswtdsig statistik sebagai
berikut:
Hipotesis 1 : Variabel-variabel ProduKX;), Harga(X;), Tempat(X3) dan
Promosi(X,) secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang

signifikan terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y



Hipotesis 2

Hipotesis 3
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Variabel-variabel ProdukX;), Harga (X;), Tempat (%) dan
Promosi (X4) secara parsial mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y

Variabel Produk(Xi) mempunyai pengaruh dominan terhadap

Struktur Keputusan Pembelian ().
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BAB Il

METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Penelitian merupakan suatu proses penyelidikanraesistematis yang
ditujukan pada penyediaan informasi untuk menyé&asa masalah-masalah.
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitianashalah jenis penelitian
explanatory Penelitian explanatory yaitu suatu penelitian yang menjelaskan
hubungan kausal antar variabel penelitian dan pemgthipotesa, sehingga
penelitian ini juga sering disebut penelitian pgiraguhipotesa, yaitu penelitian
yang menganalisis hubungan antar variabel-varigheh dirumuskan. Hal ini
sesuai dengan pendapat Erickson dan Nosanchukdyamtgp oleh Singarimbun
dan Effendi (1995:5) yang menyatakan bahwa apabmlak data yang sama
peneliti menjelaskan hubungan kausal antara vaneagbel melalui pengujian
hipotesa, maka penelitian tersebut tidak lagi dedean penelitian deskriptif
melainkan penelitian pengujian atau penelitian glespn €xplanatory researgh

Penelitian ini dimaksudkan untuk membuat penjelasangenai hubungan
sebab akibat yang diperoleh antar variabel yangrdiph dengan fakta-fakta,
sifat-sifat serta mengetahui seberapa kontribusalal-variabel bebas terhadap
variabel terikatnya serta besar arah hubunganemjadi. Jadi penelitian yang
dilakukan di sini adalah penelitian penjelasan kmenguji pengaruh elemen-

elemen bauran pemasaran terhadap struktur kepytesaoelian.
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B. Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian yaitu pada Koptacerberlokasi di JI. Panglima Sudirman
116 Pasuruan Alasan pemilihan lokasi ini adalatetkarpada Kopi Racer
mempunyai pangsa pasar yang luas, memiliki konsuyaery relatif cukup
banyak serta sebagai salah satu pemimpin pasarskégmpat ini merupakan
satu-satunya tempat yang ada di Pasuruan yang mgaigumlah konsumen
yang relatif banyak, dalam arti bahwa Kopi Racdragaimarket leadercafé

di kota Pasuruan.

C. Identifikasi Penelitian
Terdapat dua kelompok yang diteliti dalam peneditiai yaitu variabel
bebas dan variabel terikat.
1. Independent variabl@/ariabel Bebas)
Variabel bebas dalam penelitian ini merupakan wafi@ariabel dalam
marketing miXbauran pemasaran), yang meliputi:
a. Produk(X,)
Merupakan segala sesuatu yang ditawarkan kepada pasuk dibeli,
digunakan dan dikonsumsi guna memuaskan kebutulaan kdinginan
konsumen. Dalam penelitian ini yang dimaksud dengesduk adalah
berbagai macam produk makanan dan minuman yangatkan oleh Kopi
Racer kepada konsumen baik kopi, snack (makananpat minuman yang
lainnya.
Indikator yang dapat ditentukan dari variabel plothi adalah:

X11 Variasi makanan minuman yang ditawarkan
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X12 Penyajian menarik

X13 Cita rasa produk

. Harga(Xy)

Merupakan sejumlah uang yang dikeluarkan konsumémkunendapatkan
sejumlah kombinasi barang beserta pelayanannyanDaénelitian ini yang
dimaksud dengan harga adalah harga yang ditetaplkdn Kopi Racer
untuk sebuah produk makanan dan minuman dimanaa hanigtentu

berkaitan dengan jumlah uang yang harus dikeluak@msumen untuk
memperoleh produk tersebut.

Indikator yang dapat ditentukan dari variabel mhalah:

X21 Tingkat harga yang terjangkau

X22 Adanya potongan harga

X23 Kesesuaian harga dengan kualitas

. Tempat (%)

Tempat pada bauran pemasaran menunjukkan berbaggatdn yang
dilakukan perusahaan untuk membuat produk tersedia dapat diperoleh
bagi konsumen. Yang dimaksud dengan tempat dalalipan ini adalah
keberadaan café Racer dimana konsumen dapat mdatpetmuman dan
shackyang disajikan.

Indikator yang dapat ditentukan dari variabel tetmpicadalah:

X31 Pelayanan cepat

X32 Tempat yang luas

X33 Suasana café yang asri
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d. Promosi (%)
Merupakan segala bentuk komunikasi yang digunakemisphaan untuk
menginformasikan produknya kepada konsumen darkungmpengaruhi
keputusan pembelian konsumen.
Indikator yang dapat ditentukan dari variabel preniioi adalah:
X41 Frekuensi aktivitas promosi
X42 Kesesuaian promosi dengan produk-produk yangvditean café
X43 Media promosi menarik konsumen
2. Dependent variabléVvariabel Terikat)
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah staukteputusan pembelian yang
merupakan suatu proses yang dimulai dari pemilteatang suatu masalah,
merumuskan berbagai alternatif tindakan guna memkain pilihan pada salah
satu alternatif tertentu untuk membeli. Struktupwkieisan pembelian dalam
penelitian ini adalah keputusan pembelian makarmenndinuman pada Kopi
Racer.
Item yang dapat ditentukan dari variabel ini adalah
Y.1 Pertimbangan produk
Y., Pertimbangan harga
Y.3 Pertimbangan merek
Y., Pertimbangan penjual
Y.s Pertimbangan waktu pembelian
Untuk lebih jelasnya mengenai konsep, variabel it dapat dilihat

pada Tabel 3.1 di bawah ini:
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Tabel 3.1 : Konsep, Variabel, dan Iltem

No Konsep Variabel ltem
1. | Marketing | Produk (%) X11 Variasi makanan minuman vya
Mix/Bauran ditawarkan
Pemasaran Xi12 Penyajian menarik
X) X1z Cita rasa produk
Harga (%) X2.1 Tingkat harga yang terjangkau
X22 Adanya potongan harga
X,z Kesesuaian harga dengan kualitas
Tempat (%) Xs31 Pelayanan cepat
X32 Tempat yang luas
X3z Suasana café yang asri
Promosi (%) | X41 Frekuensi aktivitas promosi
X42 Kesesuaian promosi dengan prod
produk yang ditawarkan café
X4z Media promosi menarik konsumen
2. | Keputusan | Struktur Y.1 Pertimbangan produk
Pembelian | Keputusan Y., Pertimbangan harga
Pembelian Y .3 Pertimbangan merek

Y., Pertimbangan penjual
Y.s Pertimbangan waktu pembelian

Pengukuran variabel-variabel di atas dilakukanrdad&ala interval yang

menerangkan apakah suatu obyek relatif lebih btk éebih buruk dalam

karakteristik tertentu. Skala pengukuran yang digpam adalah skala Likert

dengan 5 angka. Hal ini sesuai dengan pendapat (#8@8:70) menyatakan

bahwa skala Likert ini berhubungan dengan pernyatéentang sikap

seseorang terhadap sesuatu, misalnya setuju,d&daki, senang-tidak senang

dan baik-tidak baik. Bentuk asal dari skala Likeremiliki lima kategori.

Apabila diurutkan maka susunannya akan dimulai dtmongly disagree

(sangat tidak setuju) sampai kepattangly agregsangat setuju).

1. Sangat setuju (A) diberi skor

2. Setuju (B) diberi skor

3. Kurang setuju (C) diberi skor

5
4
3
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4. Tidak setuju (D) diberi skor 2

5. Sangat tidak setuju (E) diberi skor 1

D. Populasi dan Sampel

1. Populasi

Menurut Nisfiannoor (2009:5) populasi adalah kesdlan dari
jumlah yang akan diamati atau diteliti. Sedangkamiah (2007:116)
menyatakan bahwa populasi adalah seluruh data gagadi perhatian
peneliti dalam suatu ruang lingkup dan waktu yantgntukan. Dari
pengertian tersebut maka populasi dalam penelitinadalah seluruh
konsumen yang melakukan pembelian pada Kopi Racer.

2. Sampel

Sampel menurut Nisfiannoor (2009:6) adalah sebagsng diambil
dari suatu populasi”. Menurut Zuriah (2007:119)hwa sampel sering
didefinisikan sebagai bagian dari populasi. Syarama dalam pengambilan
sampel adalah bahwa sampel itu harus memiliki séfptesentatif. Sampel
dikatakan representatif jika sampel mampu mewaldlpulasi yang ada.
Ukuran sampel yang menunjukkan banyaknya indivsdbyek atau elemen
dari populasi yang diambil sebagai sampel. Jikaarksampel terlalu besar
atau kecil maka akan menjadi masalah dalam perelitiu. Namun
mengenai berapa ukuran ideal untuk sampel pemglisBampai saat ini

belum ada ketentuan yang bisa diterima secara umum.
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Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak dikeiahmaka untuk
menentukan jumlah sampel digunakan rumus Machin @hémbell

(1987:89) sebagai berikut:

E . 1—3

Up zlf'rl(l_r)—l- -
2

2fn—1]
(Zreg+ 36l g)
n — 2 Ez 1 il +3
(Upr)?
1 14w
Up' == n (=)
& A=
Keterangan :

Up = Standardized normal random variable correspondiogarticular
value of the correlation Coefficient p

U'p = Initial estimate of up

n = Ukuran sampel

Z1- o = Harga yang diperoleh dari tabel distribusi ndrinaku dengan
alpha yang ditentukan

Z1-p= Harga yang diperoleh dari tabel distribusi norrbaku dengan
beta yang ditentukan

r = Koefisien korelasi terkecil yang diharapkan dapdeteksi
secara signifikan

Berdasarkan pertimbangan bahwa bila nilai r terenging diperkirakan

akan diperoleh melalui penelitian ini adatah 0,35 ;@ = 0,10 ;a/2 = 0,05

pada pengujian dua arah dfn= 0,05 maka diperoleh sampelnya adalah

sebagai berikut:

Perhitungan | :



1 1+ T
U =-In ( )
P 2 C1-r + 2 (n—1)

1 1+0,35

=-In ( _)
2 1-0,35
1 1,35

=-I'n ( )
2z 0,65

= 0,365443754

. e
(Zr_ g+ Zr_ 3)
ni S = S Sl - +3

(pr)2

{1,645+1,645)°
(0,365443754)°

10,8241
0133549137

= 84,04956904

Perhitungan Il :

I (1+r)_+ r
Tl
C1=r Zin=17

140,35 0,35
n IN[T T -
.1-0,35 2 84.04956904—1 )

Up =

a |-

ra |

0,335

= 0,365443754 +—
1660991221

= 0,365443754 + 0,002107175

=0,367550929

e N
(Ze_g+ Ze )
n2g =——S_——F 43

(Lrpr) 2

(1,645+1,6457°2
= B W W W ae 3
{0.367550929 1
10,8241
0,1F5093/8%

= 83,12291618 = 84
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Perhitungan III :

1 1+r r
Up = -TIn ( 1_}_)-|- XN
1 140,35 0,25
== (2)+ = A
2 1-0,35 2( 83,12291618—1)
0,25
= 0,365443754

+—
16424583224

= 0,3675747061

p "
(Zi_g+ Zp=g)
n3 e il F

(Lrpr)2

o 1mg241
© 0.125111165

= 83,11255028 = 84
Karena n2 dan n3 hasil perhitungan dihentikan,nggfa dalam penelitian

ini mengambil sampel minimal 85 responden.

. Teknik Pengambilan Sampel

Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sduegan metodaon
probability sampling dan teknik pengambilan sampel dengan metode
sampling aksidental. Sampling aksidental adalahikekampling kebetulan
yang dilakukan apabila pemilihan anggota sampetftiigkukan terhadap
orang atau benda yang kebetulan ada atau dijunfparhan dan Akbar,
2003:47). Pemilihan sekelompok subjek dalgmrposive sampling
didasarkan atas ciri-ciri tertentu yang dipandarempunyai sangkut paut
yang erat dengan populasi yang diketahui sebelunibgagan kata lain,
unit sampel yang dihubungi disesuaikan dengan rkaieiteria tertentu

yang diterapkan berdasarkan tujuan penelitian é4,2007:124).
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E. Tehnik Pengumpulan Data

1. Wawancara
Wawancara merupakan tanya jawab secara langsurgameéasponden yang
diteliti. Wawancara ini dilakukan untuk melengkaphu mendukung data yang
diperoleh dari penyebaran kuesioner. Data yangalgle dari hasil wawancara
ini diantara adalah pendapat responden secara umemgenai struktur
pengambilan keputusan pembelian pada Kopi Racer.

2. Kuesioner

Merupakan salah satu alat untuk mengumpulkan datgash cara

menyebarkan daftar pertanyaan secara tertulis kepsgponden. Kuesioner
dibagikan secara langsung oleh penulis kepada neaponden yang ditemui

secara langsung yang sedang melakukan pembeliarkjugul Racer

F. Sumber Data
Dalam studi ini akan menggunakan dua jenis daity:ya

1. Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh langsunig pémneliti dari responden
yang diteliti. Data ini diperoleh langsung melalkilesioner. Data yang
diperoleh adalah data tentang pendapat responderyem& hal-hal yang
berkaitan dengan penelitian.

2. Data Sekunder
Data sekunder merupakan sumber data penelitian gpeyoleh peneliti
secara tidak langsung melalui media perantara. S&tander dalam penelitian

ini adalah literatur, majalah dan data yang dipgrotlari perusahaayang
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berhubungan dengan penelitian ini misalnya gambanaumm Kopi Racer dan

jenis produk yang ditawarkan.

G. Validitas dan Reliabilitas
Mengingat pentingnya akurasi (keakuratan) datal Ipasielitian, dan

karenanya untuk memberikan informasi yang ilmialakaninstrumen harus
diuji cobakan lebih dahulu. Selanjutnya data hagilcoba instrumen perlu
dilakukan analisis kevalidatem (butir) atau lebih dikenal dengan uji validitas.
Di samping itu data hasil uji coba yang itemmwgdid (sahih) diuji lagi dengan
uji reliabilitas instrumen.
1. Uji Validitas

Instrumen yang valid berarti alat yang digunakatukimendapatkan
data (mengukur) valid berarti instrument valid. Hal seperti yang
dikemukakan oleh Kountur (2004:152) bahwa: “Suasirumen dikatakan
valid apabila instrumen tersebut dapat mengukur ygag seharusnya
diukur”.

Validitas menunjukkan sejauhmana suatu alat perrgtikumengukur
apa yang ingin diukur. Uji validitas adalah suakunan yang menunjukkan
tingkat-tingkat kevalidan atau kesahihan suaturumsén. Menurut Sanusi
(2003:53) adalah sebagai berikut:

Suatu instrumen dikatakan valid jika instrumendbtg mengukur apa
yang seharusnya diukur. Validitas instrumen diteswtu dengan cara
mengkorelasikan antara skor yang diperoleh masiagirg butir
pertanyaan atau pernyataan dengan skor total. t8taradalah jumlah

dari semua skor pertanyaan atau pernyataan. Bita skp butir
pertanyaan berkorelasi secara signifikan dengan tsktal pada tingkat
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alpha tertentu, misalnya 1% atau 5%; maka dapatakian bahwa alat
pengukur itu valid. Selanjutnya, nilai r dibandiagkdengan nilai r tabel.

Didalam melakukan pengujian validitas, Sanusi (2683%4)
menggunakan rumus sebagai berikut:

nY XY - X>Y)
DRSEIVRIFIDREINIS

Keterangan :

r = Koefisien korelasi

X = Skor butir

Y = Skor total butir

n = jumlah sampel (responden)

2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas menunjukkan sejauhmana suatu hasigyeman relatif
konsisten apabila pengukuran terhadap aspek yam@ gada alat ukur
yang sama. Hal ini seperti yang dikemukakan oleluritiar (2004:156)
bahwa: “reliabilitas reliability) berhubungan dengan konsistensi. Suatu
instrumen penelitian disebut reliabel apabila unsien tersebut konsisten
dalam memberikan penilaian atas apa yang dia ukkia. hasil penilaian
yang diberikan oleh instrumen tersebut konsistermbsikan jaminan
bahwa instrumen tersebut dapat dipercaya”. Setalahukur dinyatakan
valid maka dicari reliabilitasnya, dalam artian legda alat-alat itu betul-
betul reliabel. Yang dimaksud dengan uji reliabgitadalah indeks yang
menunjukkan sejauhmana suatu alat pengukur dapagrcdiya/dapat

diandalkan. Dalam rangka melakukan pengujian teqhatem-item yang
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digunakan sebagai jawaban dari kondisi yang dilkamappada bagian

sebelumnya, maka perlu dilakukan uji reliabilitizsn.

Sehubungan dengan reliabilitas maka Widayat (20047&nyatakan

bahwa: “Suatu pendekatan yang cukup populer untelkgatasi persoalan

ini adalah dengan menggunakan koefisien Alpha.i Mijgha akan berkisar

antara 0 sampai dengan satu. Suatu pengukuramakikateliabel bilamana

paling tidak nilai alphanya 0,6”.

H. Analisis Data

1. Analisis Deskriptif

Analisis ini dipakai

untuk mendeskripsikan

penatfiti dengan

menggambarkan obyek penelitian, yang terdiri daerdh penelitian, keadaan

responden yang diteliti, serta item-item yang drdissikan dari masing-

masing variabel. Setelah keseluruhan data terkumgelanjutnya adalah

mengolah dan mentabulasikan dalam tabel, setalatiildkukan pembahasan

secara deskriptif dalam angka persentase.

TABEL 3.2 : INTERPRETASI HASIL JAWABAN RESPONDEN

No. NILAI SKOR INTERPRETASI
1 O0<NS<1 Berada pada daerah sangat negatif
2 1<NS<2 Berada pada daerah negatif
3 2<NS<3 Berada pada daerah netral
4 3<NS<4 Berada pada daerah positif
! 4 <NS<5 Berada pada daerah sangat posi

tif

Sumber: Arikunto (2006:276)
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2. Uji Asumsi Klasik
Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ddalat analisis regresi
linier berganda. Regresi linier berganda harus nmeimeasumsi-asumsi yang
ditetapkan agar menghasilkan nilai-nilai koefisgaibagai penduga yang tidak
bias. Dalam regresi dengan OL&dinary least squaneada beberapa asumsi
yang harus dipenuhi diantaranya adalah tidak ad#ikwolinearitas (non-
multikolinearitas), tidak ada autokorelasi (non ckotelasi), tidak ada
heterokedastisitas (non heterokesdatisitas) sextaenuhi asumsi normalitas.
a. Uji Asumsi Multikolinieritas
Multikolinieritas adalah bahwa ada hubungan (kaig¢ldiantara atau
semua variabel penjelas dalam model regresi yangpe®ma atau pasti.
Tujuan dari uji ini adalah untuk menguji apakah elogkgresi ditemukan
adanya korelasi antar variabel independen. Jikgdiekorelasi maka
terdapat masalah  multikolinieritas. Untuk  menddteksadanya
multikolinieritas dapat dilihat dakfariance Inflation Facto(VIF). Menurut
Sanusi (2003:123): “Dengan melihat ni\&riance Inflation Factor(VIF)
dari hasil analisis regresi, jika nilai VIF > 10 kaaterdapat gejala
multikolinieritas yang tinggi”. Jadi dapat dikatakdahwa dalam suatu
model regresi terdapat multikolinearitas jika nNdF lebih besar dari 10
dan sebaliknya jika nilai VIF kurang dari 10 makapdt dikatakan model

regresi tersebut bebas multikolinearitas.
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b. Uji Asumsi Heterokedastisitas

Uji asumsi penting lain dari model regresi linidadik adalah bahwa
gangguan yang muncul adalah homokedastisitas, yaitwa gangguan tadi
mempunyai varians yang sama. Tujuan asumsi regiesiganda
heterokedastisitas adalah untuk menguji apakamdsédouah model regresi
terdapat ketidaksamaan varians dari satu pengarkat@@ngamatan lain.
Jika varians dari residual dari satu pengamatapedeggamatan yang lain
tetap, maka disebut homokedastisitas. Jika variaegbeda disebut
heterokedastistas. Dalam model regresi yang balahdidak terdapat atau
tidak terjadi heterokedastisitas. Dimana dasar aefgan keputusan untuk
menentukan ada tidaknya heteroskedastisitas me&amitoso (2002:210)
adalah:

1) Jika ada pola tertentu seperti titik-titibgint-point) yang ada
membentuk suatu pola tertentu yang teratur (bengedmg,
melebar kemudian menyempit), maka telah terjadi
heteroskedastisitas.

2) Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik mpebar di atas
dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidakdierja
heteroskedastisitas.

c. Uji Asumsi Normalitas
Model regresi yang baik adalah yang mempunyai idissr data
normal atau mendekati normal. Tujuan dari uji ndit@s ini adalah untuk
menguji apakah dalam sebuah model regresi, varidégénden, variabel
independen, atau keduanya mempunyai distribusi aloataukah tidak.

Untuk mendeteksi normalitas maka dapat diketahungde melihat

penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal darikgdNormal P-Plot
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Menurut Santoso (2002:214) dasar pengambilan kepotuuntuk
menentukan normalitas suatu model regresi adalah:

1) Jika data menyebar di sekitar garis diagonal damgiketi arah
garis diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi
normalitas.

2) Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan/atdak
mengikuti arah garis diagonal, maka model regregdakt
memenuhi asumsi normalitas.

3. Pengujian Hipotesis
Alat analisis yang digunakan adalah alat analisigresi linier berganda.
Analisis Regresi Berganda digunakan sebagai alatisen statistik karena
penelitiaan ini dirancang untuk meneliti variabakabel yang berpengaruh
dari variabel bebas terhadap variabel terikat. Runegresi berganda menurut

Widayat dan Amirullah (2002:102) adalah :

Y=b +bXi+bXo+ ... + hxy + €

Dimana:

bo = Intersep atau konstanta

b1.... b = Koefisien regresi variabel ke 1 sampai ke k
Xi1... Xx = Variabel bebas ke 1 sampai ke k

e = kesalahan pengganggurfr disturbance

Untuk menentukan tingkat signifikan pengaruh valalariabel bebas
terhadap variabel terikat digunakan uji F dan.uiji t

Rumus hipotesis:

Ho :B1=P2=P3=Ps=0

H1 :B1#B2#Ps#Pa# 0
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a. Uji F dimaksudkan untuk menguiji tingkat signifikaqgengaruh variabel-
variabel bebas (X secara keseluruhan terhadap variabel terikat (Y).
Tahapan dalam uji F yaitu:

Tingkatan signifikansi yang diharapkan yaitu = 5% atauconfidence
interval sebesar 95% dadegree of freedon{K-1) dan (n-K) dimana
n adalah jumlah observasi dan K adalah varisdajeesor

Membandingkan nilai probabilitas FKwng dengan = untuk menentukan
diterima atau ditolaknya hipotesis dengan ketemtsafagai berikut:

Jika probabilitas F hitung a berarti H ditolak

Jika probabilitas hitung & berarti H diterima

Adapun rumus uji F adalah:

_MSR
MSE

b. Uji t
Uji t digunakan untuk menguji signifikansi pengamdsial variabel bebas
terhadap variabel terikat.
Membandingkan nilaifiwung dengan nilad
Hipotesis nol akan diterima atau ditolak dengaekietan sebagai berikut :
Jika probabilitas fiung< o berarti H, ditolak
Jika probabilitas fiung > o berarti H, diterima
Jika H, ditolak berarti dengan tingkat kepercayaan 0@®% 6%) variabel

yang diuji secara nyata mempunyai pengaruh terhealagbel bebas.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Penyajian Data
Seperti yang telah diutarakan pada bab sebelunbalaya responden
dalam penelitian ini adalah konsumen yang melakyl@mbelian pada Kopi
Racer sebanyak 85 responden. Berdasarkan hasillitig@neyang telah
dilakukan terhadap 85 responden tersebut melalygimaran kuisioner, maka
dapat diketahui beberapa gambaran tentang karstitedari responden yang
diteliti berdasarkan jenis kelamin, usia, pendidikian pekerjaan. Data secara
rinci akan dijelaskan sebagai berikut:
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis kelamin merupakan kategori paling sederhamduku
membedakan responden. Dari hasil penelitian, jumlasponden

berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada Taletli bawah ini:

Tabel 4.1
Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No Jenis Kelamin Jumlah (orang) | Presentase (%
1 | Laki-laki 75 88,24
2 | Perempuan 10 11,76
Total 85 100

Sumber: Data Primer diolah, 2012

Responden dalam penelitian ini dilihat dari jeniselaknin
menunjukkan bahwa pengunjung laki-laki lebih banydikandingkan
perempuan. Dijumpai pengunjung laki-laki sebany&k résponden atau

sebesar 88,24% dan perempuan sebanyak 10 respa@tdensebesar
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11,76%. Hal ini sesuai dengan anggapan bahwa dékil¢bih menyukai
minum kopi dibandingkan perempuan atau dapat dikatdpahwa laki-laki
sering minum kopi di sebualtafé dengan alasan nuansa selera,
kenyamanan, fleksibilitas, efesiensi, atau sebdgaipat ‘ngobrol’ dan
mencari hiburan. Dalam hal ini, dapat dijelaskarhvi pengunjung
konsumen laki-laki pada umumnya lebih menyukai mirkopi si sebuah
café yang sesuai dengan selera dan dengan hargaykup terjangkau.

. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Dari segi usia responden dibagi dalam 4 (empatgrai Dari hasil

penelitian, jumlah responden berdasarkan usia diliaat pada Tabel 4.2

di bawabh ini:
Tabel 4.2
Jumlah Responden Berdasarkan Usia
No Usia Jumlah (orang) | Presentase (%
1 | <20 tahun 18 21,18
2 | 21- 30 tahun 51 60,0
3 | 31 - 40 tahun 12 14,12
4 | > 40 tahun 4 4,70
Total 85 100

Sumber: Data Primer diolah, 2012
Usia akan mempengaruhi perilaku konsumen. Memahagia
konsumen adalah penting, karena konsumen yang deeribigia akan
mengkonsumsi produk dan jasa yang berbeda. Perbedaa juga akan
mengakibatkan perbedaan selera dan kesukaan tprkadtu produk dan
merek. Namun dari segi pemasaran, semua orangapemnasianya adalah
konsumen. Dari hasil penyebaran kuesioner diketaalwa sebagian besar

responden berusia antara 21 tahun sampai 30 tatiunsgbanyak 51 orang
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atau sebesar 60,0%. Berdasarkan tabel 4.2 terskpst dikemukakan
bahwa minum kopi di sebuatafé memang ditujukan untuk pangsa pasar
usia muda dan produktif yaitu antara 21 tahun sarf@patahun, dimana
pada rentang usia tersebut seseorang sering malalkaiivitas sehingga
minum kopi dicafe yang praktis dan cepat penyajiannya sesuai dengan
karakter seseorang pada rentang usia tersebuanipisg itu pada rentang
usia tersebut, seseorang sudah mampu memberikdaigenerhadap suatu
produk dan layanan jasa dan mampu melakukan pemilgroduk yang
sesuai dengan harapannya.
3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Berdasarkan pekerjaan responden, karakteristilgddsam 6 (enam)
kriteria. Dari hasil penelitian, jumlah respondeardasarkan pekerjaan
dapat dilihat pada Tabel 4.3 di bawah ini:
Tabel 4.3

Jumlah Responden Berdasarkan Pekerjaan

No | Tingkat Pendidikan Jumlah (orang) | Presentase (%)
1 | Wirausaha 37 43,53
2 | Karyawan Swasta 17 20,0
3 | PNS 8 9,41
4 | TNI 2 2,35
5 | POLRI 1 1,18
6 | Lain-lain (Pelajar

Mahasiswa, Pensiunan,
Tidak bekerja, Iby
rumah tangga) 20 23,53

Total 85 100
Sumber: Data Primer diolah, 2012

Pekerjaan seseorang mempengaruhi pola konsums@sseorang

dengan pekerjaan tertentu cenderung akan melakp&mbelian produk
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yang sesuai dengan kebutuhan pekerjaannya. Padennyauseseorang
yang sudah bekerja dapat memutuskan sendiri prgdog akan dibelinya
namun kadangkala konsumen lebih selektif dalam neémbarang.
Berdasarkan tabel di atas, diketahui responden atepgkerjaan sebagai
wirausaha dengan jumlah terbanyak yaitu sebanyake3ponden atau
sebesar 43,53% dari total jumlah responden. Halapiat diartikan bahwa
seorang wirausaha banyak disibukkan dengan aldikiga sehingga lebih
menyukai hal-hal yang bersifat praktis seperti mnukopi yang
penyajiannya cepat serta tidak terlalu merepotkdand mengkonsumsinya.
Di samping itu harga yang cukup terjangkau mengatihh satu daya tarik
tersendiri bagi konsumen untuk membeli kopi di sétnafé

4. Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan Responde Memilih
Melakukan Pembelian di cafe

Tabel 4.4

Jumlah Responden Berdasarkan Alasan Responden MentlMelakukan
Pembelian di cafe

Alasan Responder_l Memilih' Jumlah Prosentase

Melakukan Pembelian di café Responden
Minum Kopi 38 44,71
Menikmati makanan kecil 5 5,88
Harga terjangkau 16 18,82
Pengaruh promosi 6 7,06
Tempat 12 14,12
Lain-lain (sesuai selera, prestise, ngobrol, 8 9,41
hiburan, bisnistefresh

Total 85 100,0

Sumber: Data Primer diolah, 2012
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Berdasarkan data yang tercantum pada tabel didafzest diketahui bahwa
sebagian besar responden memilih melakukan pembdli@afe karena
untuk minum kopi yaitu sebanyak 38 responden at&i@146 dari total
responden. Hal ini sesuai dengan kondisi konsumetaerah perkotaan
seperti kota Pasuruan yang menyukai segala segaaty bersifat praktis
termasuk keinginan untuk minum kopi. Kenyamanaisief, kepraktisan
minum kopi dicaféternyata menjadi salah satu alasan utama bagi k@Tsu
dalam memilihcafé sebagai tempat untuk minum kopi. Cepat penyajiannya
menjadi salah satu daya tarik bagi konsumen damtdaggmpengaruhi

keputusan konsumen untuk membelinya.

5. Karakteristik Responden Berdasarkan Produk yang Biga Dibeli
Tabel 4.5

Jumlah Responden Berdasarkan Produk yang Biasa Dillie

Produk Makanan dan Jumlah Prosentase

Minuman yang Biasa Dibeli Responden

Kopi Panas 44 51,76

Kopi Dingin 3 3,53

Coklat 7 8,24

Teh 2 2,35

Makanan 29 34,12
Total 85 100,0

Sumber: Data Primer diolah, 2012
Makanan dan minuman yang ditawarkan ol#fé pada saat ini

beragam. Dahulu di sebuah café, yang ditawarkalyahamnuman kopi
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saja, namun pada saat ini sudah berkembang derdmmyaa berbagai
produk minuman dan makanan lain yang ditawarkam patsumen seperti
steak, pasta, nasi goreng, salad, dan lain selyagaBerdasarkan hasil
penyebaran kuesioner seperti yang tercantum pdo tH atas dapat
diketahui jika sebagian besar responden biasanyabelekopi panas. Hal
ini diketahui dari 85 responden, sebanyak 44 redporatau 51,76% dari
total responden biasanya membeli kopi. Hasil innumgukkan bahwa pada
dasarnya budaya masyarakat bergeser bahwa minpmdkooffee shop

lebih menyenangkan daripada hanya minum kopi dumagrkopi atau di

rumah. Gaya hidup masyarakat kota yang kompleksbeéarariasi menjadi

gaya hidup mereka untuk menghabiskan waktu sengdemgan bercakap-
cakap dan menikmati kopi di sebuah café yang meggwuasana lebih

enak dan menyenangkan sambil bersantai.

4.2.Distribusi Variabel Penelitian

Istilah variabel merupakan istilah yang tidak pérrieetinggalan dalam
setiap jenis penelitian. Begitu juga dalam peragiitini, yang menggunakan
beberapa variabel untuk diteliti. Pada penelitian akan membahas mengenai
Pengaruh Elemen-elemen Dalam Bauran Pemasaran déerh&eputusan
Pembelian (Studi pada Pelanggan Kopi Racer di Raturuan).

Untuk mengetahui distribusi atas jawaban konsunehatlap variabel

penelitian, maka berikut ini akan diuraikan sebdogaikut:
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1. Variabel Produk (Xy)

Produk merupakan segala sesuatu yang ditawarkaad&gpasar untuk
dibeli, digunakan dan dikonsumsi guna memuaskanitkeln dan keinginan
konsumen. Dalam penelitian ini yang dimaksud demyaduk adalah berbagai
macam produk makanan dan minuman yang ditawarkeh Klpi Racer
kepada konsumen baik kognack(makanan) ataupun minuman yang lainnya.
Berdasarkan hasil penelitian diketahui pendapgioreden mengenai variabel

Produk seperti tercantum dalam Tabel 4.6

Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi Variabel Produk (X3)
No i SS S CS TS STS | MEAN
f % f % f % f % f %
L | Xu |,g]2L2|38 44,71 16 | 18,8/ 10 | 11,8| 3 | 35| 3,68
Xi2 | 1921239 459116 /188| 7 [ 82| 5 | 59| 3,68
3. | Xz | 5|176]33 38,8| 221259/ 12 |14,1| 3 | 35| 3,53
GRAND MEAN 3,63
SS = Sangat Setuju 1X = Variasi makanan minuman yang ditawarkan
S = Setuju X, = Penyajian menarik
CS = Cukup Setuju % = Cita rasa produk
TS = Tidak Setuju
STS = Sangat Tidak Setuju

Berdasarkan Tabel 4.6 diketahui bahwa jawaban nekgro atas item
variasi makanan minuman yang ditawarkan, terdapadréang atau 21,2% yang
menjawab sangat setuju, adapun responden yangnol@me setuju yaitu sebesar
44,7% atau sebanyak 38 orang, responden yang mamjenkup setuju sebanyak
16 orang atau 18,8% dari total responden secaelutaban, sebanyak 10 orang

atau sebesar 11,8% menyatakan tidak setuju serea Is@bagian kecil responden
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yang menjawab sangat tidak setuju yaitu sebes&b d8t8u sebanyak 3 orang. Hal
ini menunjukkan bahwa sebagian besar respondenusgta adanya variasi
makanan minuman yang memiliki cita rasa tinggi (jaan kualitas dan hygiene)
menjadi pertimbangan keputusan pembelian produlansak minuman. Rata-rata
skor untuk item variasi makanan minuman yang ditkam sebesar 3,68 yang
berada pada daerah positif.

Pada item penyajian menarik, sebagian besar respomgenjawab
setuju. Hal ini dibuktikan dengan banyaknya respgonglang menjawab setuju,
hal ini ditunjukkan dari jawaban responden yaitbasgak 39 orang (45,9%),
selanjutnya sebanyak 18 orang (21,2%) yang berpatdangat setuju dan cukup
setuju terhadap pernyataan tersebut, sebanyak drfgy aatau 18,8% dari total
responden. Responden yang berpendapat tidak sitaogan penyajian menarik
adalah sebanyak 7 responden atau 8,2% serta s&bangsponden atau 5,9%
menyatakan sangat tidak setuju. Hal ini menunjuki@mva sebagian responden
menyatakan setuju jika penyajian makanan minumag y@enarik menjadi faktor
utama yang mempengaruhi struktur keputusan penmbdili€opi Racer. Rata-rata
skor untuk item penyajian menarik sebesar 3,68 yengda pada daerah positif.

Pada item cita rasa produk, terdapat 33 orang ¥38y&ng menjawab
setuju, sebanyak 22 responden atau 25,9% menyatakap setuju, sebanyak 15
orang atau 17,6% dari total keseluruhan respodenjawab sangat setuju,
responden yang berpendapat tidak setuju sebanyabkrdry (14,1%), serta
sebanyak 3 orang (3,5%) menyatakan sangat tidakusdengan pernyataan

tersebut. Kesimpulan secara keseluruhan menunjubddawa sebagian responden
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berpendapat setuju apabila cita rasa yang khas rdasing-masing produk
makanan minuman dapat mempengaruhi struktur keputusituk melakukan
pembelian di Kopi Racer. Rata-rata skor untuk itéi@ rasa produk sebesar 3,53
yang berada pada daerah positif.

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4.6 dapatatiki rata-rata skor
untuk masing-masing item dari Variabel Produk)(ari rata-rata skor masing-
masing item tersebut dapat diketahui rata-rata sitas variabel Produk (X
sebesar 3,63 yang berada pada daerah positif.

2. Variabel Harga (X5)
Variabel Harga adalah sejumlah uang yang dikeluakkesumen untuk
mendapatkan sejumlah kombinasi barang besertagrelapya. Berdasarkan
hasil penyebaran kuesioner diketahui pendapat nelgmomengenai Variabel

Harga (>¢) seperti tercantum dalam Tabel 4.7

Tabel 4.7
Distribusi Frekuensi Variabel Harga (X»)
SS S CS TS STS | MEAN

No | ltem o = Tor 7 T |t 1% |f 1%

1. X21 12 | 14,1| 33 | 38,8| 21 | 24,7| 15 |17,6| 4 | 4,7| 3,40
) X22 15|17,6| 26 | 30,6| 24 | 28,2 17| 20,0 3 | 3,5| 3,39
3. X23 10 [ 11,8| 34 | 40,0| 26 [ 30,6| 11 [12,9| 4 | 4,7| 3,41

GRAND MEAN 3,40
SS = Sangat Setuju »X = Tingkat harga yang terjangkau
S = Setuju X. = Adanya potongan harga
KS = Cukup Setuju Xs = Kesesuaian harga dengan kualitas
TS = Tidak Setuju
STS = Sangat Tidak Setuju

Berdasarkan Tabel 4.7 diketahui bahwa untuk itergkat harga yang

terjangkau, sebagian besar responden menjawalu.setalj ini dapat dibuktikan
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dengan jawaban responden yang menyatakan setuju $ebanyak 33 orang

(38,8%), sebanyak 21 orang atau 24,7% menjawabpcsé&tiuju, responden yang
menjawab tidak setuju sebanyak 15 orang (17,6%ars@k 12 orang atau 14,1%
dari total responden menjawab sangat setuju, daangek 4 orang (4,7%)

menjawab sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkahwa sebagian besar
responden menjawab setuju jika tingkat harga yan@rigkau yang ditetapkan

Kopi Racer dapat mempengaruhi konsumen dalam mekanwntuk melakukan

pembelian. Rata-rata skor untuk item tingkat har@ag terjangkau sebesar 3,40
yang berada pada daerah positif.

Pada item adanya potongan harga, responden yangawaén setuju
sebanyak 26 orang (30,6%), sebanyak 24 orang (38y&86jawab cukup setuju,
sebanyak 17 orang menjawab tidak setuju atau 2(h8%yaknya responden yang
menjawab sangat setuju yaitu 15 orang atau 17,6%sdbanyak 3 orang (3,5%)
responden yang menjawab sangat tidak setuju. Hamenunjukkan bahwa
sebagian besar responden menjawab setujudjgeountatau potongan harga
yang diberikan kepada konsumen dapat mendorongk ungncoba melakukan
pembelian di Kopi Racer. Rata-rata skor untuk itadanya potongan harga
sebesar 3,39 yang berada pada daerah positif.

Untuk item kesesuaian harga dengan kualitas, safdmgisar responden
menyetujuinya, yakni sebanyak 34 orang atau 40,@¥lperikan jawaban setuju,
sebanyak 26 orang (30,6%) menjawab cukup setupang@k 11 orang menjawab
tidak setuju atau 12,9%, responden, yang menjawagas setuju sebanyak 10
orang (11,8%), dan hanya sebanyak 4 orang (4,7%g yegenjawab sangat tidak

setuju. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besgyorelen menjawab setuju
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jika harga produk makanan minuman di Kopi Racemuaeslengan kualitas
produk. Rata-rata skor untuk item kesesuaian hdeggan kualitas sebesar 3,41
yang berada pada daerah positif.

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4.7 dapatatiki rata-rata skor
untuk masing-masing item dari variabel Harga)(?Dari rata-rata skor masing-
masing item tersebut dapat diketahui rata-rata skas variabel Harga ¢X
sebesar 3,40 yang berada pada daerah positif.

3. Variabel Tempat (X3)

Variabel Tempat merupakan berbagai kegiatan yankukan
perusahaan untuk membuat produk tersedia atau ddipatroleh bagi
konsumen. Yang dimaksud dengan tempat dalam peanelini adalah
keberadaan café Racer dimana konsumen dapat mdetpeninuman dan
snhack yang disajikan. Berdasarkan hasil penyebaran @&oesi diketahui

pendapat responden mengenai variabel Tempgtseperti tercantum dalam

Tabel 4.8
Tabel 4.8
Distribusi Frekuensi Variabel Tempat (Xs3)
N ltem SS S CS TS STS | MEAN
fl % [f | % |[f |% |[f |[% |[f %
1. X31 281329 26|30,6| 24282 5|59 2 24| 3,86
2. X3.2 22 1259|35(41,2/ 18212 9 |10,6| 1 |1,2| 3,80
3. X33 19 | 22,41 43 |50,6(20|235( 1| 12| 2 |24 3,89
GRAND MEAN 3,85
SS = Sangat Setuju X = Pelayanan cepat
S = Setuju X2 = Tempat yang luas
KS = Cukup Setuju ¥Xs = Suasana café yang asri
TS = Tidak Setuju
STS = Sangat Tidak Setuju
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Berdasarkan Tabel 4.8 diketahui bahwa untuk iterfayp@an cepat,
responden yang menjawab sangat setuju sebanyata@g (82,9%), sebanyak 26
orang menjawab setuju atau 30,6%, sebanyak 24 aatag 28,2% dari total
responden menjawab cukup setuju, dan responden ry@ngawab tidak setuju
sebanyak 5 orang (5,9%), serta hanya 2 respondensabesar 2,4% responden
yang menyatakan sangat tidak setuju dengan perya¢asebut di atas. Hal ini
menunjukkan bahwa sebagian besar responden menjamadmt setuju jika
penyajian pesanan yang dilakukan secara cepat remgluuntuk melakukan
keputusan pembelian. Rata-rata skor untuk itemypakn cepat sebesar 3,86
yang berada pada daerah positif.

Pada item tempat yang luas, sebagian besar respaom&t@berikan jawaban
setuju. Hal ini dapat diketahui dari banyaknya oesfen yang rata-rata menjawab
setuju terhadap item pertanyaan hal ini dibuktian jawaban responden yaitu
sebanyak 35 orang (41,2%), sebanyak 22 orang (35/8fg berpendapat sangat
setuju akan item tersebut, responden yang menjawkbp setuju sebanyak 18
orang (21,2%), dan responden yang menjawab tidajusgaitu hanya sebagian
kecil saja hal ini ditunjukkan dari hasil jawabasponden sebanyak 9 orang atau
10,6% serta hanya seorang responden yang berpérsdaquat tidak setuju atau
sebesar 1,2%. Hal ini menunjukkan bahwa sebagiaarlbesponden menjawab
setuju jika mayoritas konsumen yang memutuskankumieiakukan pembelian di
Kopi Racer, karena tempatnya yang luas. Rata-tatastuk item tempat yang

luas sebesar 3,80 yang berada pada daerah positif.
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Pada item suasana café yang asri, responden méngatigu sebanyak 43
orang (50,6%), sebanyak 20 orang menjawab cukugusatau sebesar 23,5%
dari total jumlah responden, sebanyak 19 orang ameaf) sangat setuju atau
22,4%, dan responden yang menjawab tidak setujyahadmesponden atau 1,2%
serta 2 responden (2,4%) berpendapat sangat tetajusHal ini menunjukkan
bahwa sebagian besar responden menjawab setujdgi@en memutuskan untuk
melakukan pembelian di Kopi Racer, maka suasak#asecafe yang asri
menjadi salah satu pertimbangan sebelum menjatupkdran. Rata-rata skor
untuk item suasana cafe yang asri sebesar 3,89gnada pada daerah positif.

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4.8 dapatatiki rata-rata skor
untuk masing-masing item dari variabel Tempaj)(Pari rata-rata skor masing-
masing item tersebut dapat diketahui rata-rata sitas variabel Tempat ¢X

sebesar 3,85 yang berada pada daerah positif.

4. Variabel Promosi (X4)

Variabel Promosi adalah segala bentuk komunikasigydigunakan
perusahaan untuk menginformasikan produknya kegadaumen dan untuk
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Bek#dasadari hasil
penyebaran kuesioner diketahui pendapat respondgrtang Variabel

Promosi (%) seperti tercantum dalam Tabel 4.9
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Tabel 4.9

Distribusi Frekuensi Variabel Promosi (X,)

No et SS ® CS TS STS | MEAN
fl % [f | % |[f [% |[f |[% |[f |[%

1. Xa1 19 1224|261 30,6| 19| 22,4| 14|16,5| 7 | 8,2 3,42

2. Xaz2 18 121,2/29(34,1/19 | 224 9 |10,6( 10| 11,8| 3,42

3. Xa3 19 122,4|17|20,0| 27|31,8| 15176 7 | 8,2 3,31
GRAND MEAN 3,38

SS = Sangat Setuju 4X = Frekuensi aktivitas promosi

S = Setuju %> = Kesesuaian promosi dengan produk-produk yang

ditawarkan café

KS = Cukup Setuju Xs = Media promosi menarik konsumen

TS = Tidak Setuju

STS = Sangat Tidak Setuju

Berdasarkan Tabel 4.9 diketahui bahwa untuk itegkufensi aktivitas
promosi, sebagian besar responden menjawab sétajuini dapat dibuktikan
dengan jawaban responden yang menyatakan setuju $elbanyak 26 orang
(30,6%), sebanyak 19 orang atau 22,4% menjawalasaatyju dan cukup setuju,
responden yang menjawab tidak setuju sebanyakdpdi6,5%) dan sebanyak
7 orang atau 8,2% dari total responden menjawafgasaidak setuju. Hal ini
menunjukkan bahwa sebagian besar responden mengauigh apabila frekuensi
aktivitas promosi yang dilakukan oleh Kopi Racepatamenimbulkan minat dan
perhatian untuk melakukan pembelian. Rata-rata sktuk item pokok frekuensi
aktivitas promosi sebesar 3,42 yang berada padatupesitif.

Pada item kesesuaian promosi dengan produk-praoaiug gitawarkan café,
responden yang menjawab setuju sebanyak 29 ordntf43 sebanyak 19 orang
(22,4%) menjawab cukup setuju, sebanyak 18 orahg¥2) menjawab sangat
setuju dan responden yang menjawab tidak setuju g@banyak 9 orang atau

10,6%, responden serta sebanyak 10 responden &f{8% lyang menyatakan
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sangat tidak setuju terhadap pernyataan tersehalt.ind menunjukkan bahwa
sebagian besar responden menjawab setuju jika ueaas promosi dengan
produk-produk yang ditawarkan café dapat mempehgakeputusan untuk
melakukan pembelian. Rata-rata skor untuk item dtesan promosi dengan
produk-produk yang ditawarkan café sebesar 3,43 ylagrada pada daerah
positif.

Untuk item media promosi menarik konsumen, sebabesar responden
cukup menyetujuinya, yakni sebanyak 27 orang ala8%8 memberikan jawaban
cukup setuju, sebanyak 19 orang (22,4%) menjawa@asasetuju, sebanyak 17
orang (20,0%) menjawab setuju, responden yang mabjédak setuju sebanyak
15 orang (17,6%), dan sebanyak 7 orang (8,2%) mahjsgsangat tidak setuju.
Hal ini menunjukkan apabila sebagian besar respomaenjawab cukup setuju
jika media promosi yang digunakan Kopi Racer mekapasarana promosi yang
efektif untuk dapat membentuk suatu pandangan pangakna dan kepercayaan
untuk melakukan pembelian. Rata-rata skor untuk iteedia promosi menarik
konsumen sebesar 3,31 yang berada pada daerah posit

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4.9 dapatatiki rata-rata skor
untuk masing-masing item dari variabel Promosj) (Bari rata-rata skor masing-
masing item tersebut dapat diketahui rata-rata sitas variabel Promosi (X

sebesar 3,38 yang berada pada daerah positif.

5. Struktur Keputusan Pembelian (Y)
Struktur keputusan pembelian merupakan suatu prgseg dimulai dari

pemilihan tentang suatu masalah, merumuskan berbdgmatif tindakan guna
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menjatuhkan pilihan pada salah satu alternatieméut untuk membeli. Struktur
keputusan pembelian dalam penelitian ini adalalukesan pembelian makanan
dan minuman pada Kopi Racer. Berdasarkan hasilgiemgn kuesioner diketahui
pendapat responden mengenai variabel Struktur tkispn Pembelian (Y) seperti

tercantum dalam Tabel 4.10

Tabel 4.10
Distribusi Frekuensi Variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y)
No ltem SS S CS TS STS | MEAN
f % f | % f 1% |[f |[% |f |%
1. Y1 19 | 22,4| 45|52,9| 20235/ 1 |12 0 |0,0] 3,62
2. Yo 16 | 18,8| 51 | 60,0| 16 |18,8| 2 | 24| 0 [0,0]| 3,73
3. Y3 6 | 71 ,63|74115|176| 1 |1,2| O |0,0| 3,94
4. Y4 17 | 20,0| 54 | 63,5| 12 |14,1| 2 (24| 0 |[0,0| 3,74
S. Ys 16 | 18,8| 52 (61,2| 16 |18,8| 1 |1,2| 0 |0,0| 3,86
GRAND MEAN 3,78
SS = Sangat Setuju 1Y = Pertimbangan produk
S = Setuju ¥ = Pertimbangan harga
KS = Cukup Setuju Y = Pertimbangan merek
TS = Tidak Setuju ¥ = Pertimbangan penjualan
STS = Sangat Tidak Setuju  5Y= Pertimbangan waktu pembelian

Berdasarkan Tabel 4.10 diketahui bahwa pada pertimbangan prodyk
sebagian besar responden menjawab setuju haldokaing oleh sebanyak 32
orang (37,6%), sebanyak 30 orang yang menjawabpcsletuju atau 35,3%,
responden yang menjawab sangat setuju sebanyakahly atau 17,6%, dan
responden yang menyatakan tidak setuju sebanyaspomden atau 8,2% serta
hanya seorang responden (1,2%) yang sangat tidaju derhadap pernyataan
tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besgonden menjawab setuju
jika pengambilan keputusan pembelian didasarkas p@timbangan adanya
kebutuhan yang ingin terpuaskan. Rata-rata skoa ptedn pertimbangan produk

sebesar 3,62 yang berada pada daerah positif.
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Pada item pertimbangan harga, responden yang mamjaetuju sebanyak
33 orang (38,8%) hal ini ditunjukkan dari mayorit@svaban respondennya,
sebanyak 27 orang atau 31,8% menjawab cukup settpadap hal tersebut,
responden yang menjawab sangat setuju sebanyataig (21,2%) serta sebesar
8,2% atau 7 responden menyatakan sangat tidakugethjadap hal tersebut. Hal
ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden amebj setuju jika
pembelian produk di Kopi Racer, karena didasarkas harga yang terjangkau.
Rata-rata skor untuk item pertimbangan harga seli#®38 yang berada pada
daerah positif.

Untuk itempertimbangan merekesponden yang menjawab setuju sebanyak
43 orang atau 50,6%, responden yang berpendapgatsaetuju sebanyak 21
responden (24,7%), adapun responden yang menyatakap setuju sebanyak
16 orang atau 18,8%, dan responden yang tidak usetapgan item atau
pernyataan yang ada sebanyak 5 orang responden (5&%). Hal ini
menunjukkan bahwa sebagian besar responden mengeigh jika terpengaruh
untuk melakukan pembelian di Kopi Racer karena aarigmerek. Rata-rata skor
untuk itempertimbangan meregebesar 3,94 yang berada pada daerah positif.

Pada item 4 vyaitu pertimbangan penjualan, banyakegponden yang
menjawab setuju sebanyak 36 orang atau 42,4%, w@b&@9 orang menjawab
cukup setuju atau 34,1%, responden yang menjawaiasaetuju sebanyak 16
orang (18,8%), dan sebanyak 3 orang atau 3,5% mahjdidak setuju serta
hanya seorang responden atau 1,2% menyatakan sSaalatsetuju terhadap

pernyataan tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa ggababesar responden
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menjawab setuju apabila terpengaruh untuk melakpleambelian di Kopi Racer
karena penjual yang menyenangkan. Rata-rata skiuk utem pertimbangan
penjualan sebesar 3,74 yang berada pada daerait pasdif.

Pada item pertimbangan waktu pembelian, sebagiaarbessponden
menjawab setuju. Hal ini terbukti dengan respongang menjawab setuju
sebanyak 40 orang (47,1%), sebanyak 21 orang atal?c2menjawab cukup
setuju, sebanyak 19 responden menyatakan sangpt at&tu sebesar 22,4%, serta
sebanyak 5 responden atau 5,9% menyatakan tidaki.skelal ini menunjukkan
bahwa sebagian besar responden menjawab setujulaapaipengaruh untuk
melakukan pembelian jika di Kopi Racer tersebut mmerkan sesuatu yang lebih
waktu pembelian. Rata-rata skor untuk item kelebilalam hal merek sebesar
3,86 yang berada pada daerah positif.

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.10 di dapat diketahui rata-rata
skor untuk masing-masing item dari variabel Struktaputusan Pembelian (Y).
Dari rata-rata skor masing-masing item tersebuatdiketahui rata-rata skor atas
variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) sebesé8 $ang berada pada daerah

positif.

4.3. Analisis Data dan Interpretasi
4.3.1Hasil Uji Instrumen

Metode pengumpulan data yang dipergunakan dalanelipan adalah
kuesioner. Data hasil penyebaran kuesioner dilakakelisis lebih lanjut dengan
uji validitas dan reliabilitas agar data yang dgéeh valid dan reliabel sehingga

kesimpulan yang diperoleh tidak bias.
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a. Hasil Uji Validitas
Validitas menunjukkan sejauh mana tingkat ketepa@mggunaan alat
ukur tersebut terhadap gejala apa yang diukurkBenni akan disajikan hasil

uji validitas yang dilakukan dengan bant&®SS for windows

TABEL 4.11
REKAPITULASI HASIL PENGUJIAN VALIDITAS
Hubungan Tiap Item : r tabel .

Denaan Total Score r hitung ;N:85;a:0,05; Probabilitas | Keterangan
1-TX 0,958 0,213 0,000 Valid
2-TX 0,935 0,213 0,000 Valid
3-TX 0,956 0,213 0,000 Valid
1-TX 0,847 0,213 0,000 Valid
2-TX 0,884 0,213 0,000 Valid
3-TX 0,825 0,213 0,000 Valid
1-TX 0,943 0,213 0,000 Valid
2-TXs 0,939 0,213 0,000 Valid
3-TXs 0,913 0,213 0,000 Valid
1-TX, 0,957 0,213 0,000 Valid
2-TXy 0,936 0,213 0,000 Valid
3-TX 0,948 0,213 0,000 Valid
1-TY 0,944 0,213 0,000 Valid
2-TY 0,943 0,213 0,000 Valid
3-TY 0,922 0,213 0,000 Valid
4-TY 0,930 0,213 0,000 Valid
5-TY 0,921 0,213 0,000 Valid

Sumber : Lampiran SPSS Correlation)

Berdasarkan hasil analisis validitas yang telahkdikan dengaBPSS for
Windows dapat diketahui bahwa semua item yang diuji valah dlapat
diterima sebagai ukuran variabel. Hal ini kareraimasil korelasi lebih besar
dari nilai r pada tabgdroduct momendlan nilai probabilitasnya di bawah nilai
signifikan 5% (0,05). Oleh karena itu seluruh itefalam variabel dapat

dipakai sebagai bahan pengujian selanjutnya.
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b. Hasil Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas (uji keandalan) merupakan indekang menunjukkan
sejauh mana alat pengukur dapat dipercaya atau dapadalkan bila suatu
alat pengukur digunakan beberapa kali untuk mengggjala yang sama dan
hasil-hasil pengukuran yang diperoleh relatif ketesi. Untuk mengetahui
tingkat reliabilitas suatu instrumen dapat dilibari koefisien Alpha, dimana
suatu pengukuran dikatakan reliabel jika palingkidilai alphanya 0,6.
TABEL 4.12

REKAPITULASI UJI RELIABILITAS

Variabe-variabel Alpha Keterangan
Cronbach
Produk (%) 0,877 Reliabel
Harga (>¢) 0,847 Reliabel
Tempat (%) 0,871 Reliabel
Promosi (%) 0,876 Reliabel
Proses Keputusan Pembelian () 0,831 Reliabel

Sumber : Lampiran SPSS Reliability)
Berdasarkan lampiraReliability dapat diketahui bahwa semua item yang
diuji menghasilkan nilai yang reliabel, dan dap#erima sebagai ukuran
variabel. Dapat dikatakan reliabel karena ndamnbach Alphdebih besar dari

0,6 dalam hal ini menunjukkan bahwa pengukuran yhggnakan reliabel.

4.3.2 Hasil Uji Asumsi Klasik
Untuk memperoleh nilai pemerkira yang tidak bias @fisien dari suatu
persamaan regresi berganda dengan metode kuathetiltdiasa ¢rdinary least

squarg, maka dalam pelaksanaan analisis data harus nugiesumsi klasik.



83

1. Uji Asumsi Multikolinearitas

Uji multikolinearitas merupakan suatu keadaan dnanterjadi satu atau
lebih variabel bebas yang berkorelasi sempurnaratndekati sempurna dengan
variabel bebas lainnya. Model regresi yang baik laddatidak terjadi
multikolinearitas. Multikolinearitas diuji denganemghitung nilai VIF yariance
inflating facton. Menurut Sanusi (2003:123): “Dengan melihat nN&riance
Inflation Factor(VIF) dari hasil analisis regresi, jika nilai VIF20 maka terdapat
gejala multikolinieritas yang tinggi”. Atau dapakatakan bahwa jika nilai VIF
kurang dari 10 maka tidak terjadi multikolinearit&éasil pengujian ditunjukkan
tabel berikut :

Tabel 4.13 Hasil Pengujian Multikolonearitas

Variabel Bebas VIF Keterangan
X1 1,115 Tidak terjadi multikolinieritas
X2 1,051 Tidak terjadi multikolinieritas
X3 1,212 Tidak terjadi multikolinieritas
X4 1,148 Tidak terjadi multikolinieritas

Sumber : Data Primer (Diolah)

Dari tabel di atas diketahui bahwa nilai VIF masimgsing variabel bebas
kurang dari 10 sehingga dapat dikatakan bahwabelrié X, X3 dan X, tidak
terjadi multikolinearitas.

2. Uji Asumsi Heteroskedastisitas

Suatu asumsi kritis dari model regresi linear kaglalah bahwa gangguan

semuanya mempunyai varians yang sama. Model regmeg baik adalah tidak

terjadi heteroskedastisitas. Heteroskedastisitajs deéngan melihat ada tidaknya
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pola tertentu pada grafik, dimana sumbu X adalahbsuY yang telah diprediksi

dan sumbu Y adalah residual (Y prediksi - Y sesuhgga) yang telah di -

studentizedDimana dasar pengambilan keputusan adalah :

- Jika ada pola tertentu, seperti titik-titipaint-poin) yang ada membentuk
suatu pola tertentu yang teratur (bergelombang, elae] kemudian
menyempit) maka telah terjadi heteroskedastisitas.

- Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titilemyebar di atas dan di bawah
angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heter@skesitas.

Adapun gambar grafik hasil uji heteroskedastisad@ah sebagai berikut :

GAMBAR 4.1

HASIL UJI ASUMSI HETEROSKEDASTISITAS
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Dari grafik Scatterplotdi atas, terlihat titik-titik yang ada tidak memibgh
suatu pola tertentu dan tersebar di atas dan dalbangka O pada sumbu Y. Hal
ini berarti tidak terjadi heteroskedastisitas.

3. Uji Asumsi Normalitas

Untuk menguji apakah dalam sebuah model regresiabel dependent
variabelindependentitau keduanya mempunyai distribusi normal atauldsk t
maka dilakukan uji normalitas. Model regresi yamgkladalah yang berdistribusi
normal atau mendekati normal. Untuk mengetahui abtas dapat dilihat dari
penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal yangpa& pada grafiknormal
probability plot Jika data menyebar di sekitar garis diagonalrdangikuti arah
garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkafa distribusi normal,
maka model regresi memenuhi asumsi normalitas, ji@antidak menunjukkan
pola distribusi normal, maka model regresi tidakmaeuhi asumsi normalitas.

GAMBAR 4.2
GRAFIK NORMAL P-PLOT

Normal P-P Plot of Regression Standardized
Residual
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Berdasarkan hasil pengujian normalitas seperti yinighat pada grafik
Normal P-Plot di atas, diketahui bahwa titik-tittkhenyebar di sekitar garis
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, seldandgpat dikatakan bahwa

model regresi yang digunakan memenuhi asumsi naasal

4.3.3 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan dakam alat analisis
regresi berganda, yaitu alat analisis yang digumakduk mengetahui pengaruh
lebih dari satu variabel bebas terhadap satu \aridérikat. Tabel 4.13
mengemukakan hasil analisis regresi berganda yala tdilakukan dengan

bantuanSPSS for windowsk?,0.

Tabel 4.14
Rekapitulasi Hasil Pengolahan Data
Variabel B t hitung Sigt 2RI
Terhadap H,

Konstanta 1,091

X1 0,555 5,403 0,000 Ditolak
X2 0,424 3,833 0,000 Ditolak
X3 0,395 3,251 0,002 Ditolak
X4 0,283 3,182 0,002 Ditolak
t tabel = 1,6641
R = 0,755
AdjustedR Square = 0,549
F hitung = 26,557
F tabel = 2,53
SigF = 0,000
n = 85

Sumber : Data yang diolah dendaRSS 17,0 for Windows
a. Hasil Pengujian Hipotesis |
Pengujian dalam penelitian ini dilakukan dengargkat kepercayaan

sebesar 95 % ataw= 0,05. Pada analisis regresi linier bergandailakukan
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dengan menggunakan uji F untuk mengetahui pengaaudhabel bebas (X)
secara simultan atau bersama-sama terhadap vatéaibek (Y). Berdasarkan
hasil analisis regresi berganda diperoleh F hitgegesar 26,557 dengan
probabilitas F hitung sebesar 0,000 (p<0,05) sejsingipotesis diterima.
Karena hipotesis diterima maka hipotesis yang ntekga bahwa variabel-
variabel Produk(X;), Harga (X2), Tempat(X3) dan Promosi(X,) secara
bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikahadap Struktur
Keputusan Pembelian (Y), dapat diterima.

Besarnya pengaruh secara bersama-sama atau kentidnu variabel
Produk(Xy), Harga(X3), Tempat(X3) dan Promos{X,) dapat dilihat dari nilai
Adjusted R Squarsebesar 0,549. Nilai ini berarti bahwa kemampuaraiel-
variabel Produk(Xi), Harga (X;), Tempat(X3) dan Promosi(X,) secara
bersama-sama memberikan  kontribusi kepada  Strukkeputusan
Pembelian (Y) sebesar 54,9% sedangkan sisanyaaset®ed % dipengaruhi
oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam petiah ini.

. Hasil Pengujian Hipotesis I

Uji regresi parsial digunakan untuk mengetahui peunlg antara sebuah
variabel bebas terhadap variabel terikat, semergepamlah variabel bebas
lainnya yang diduga ada pertautannya dengan vaii@teat tersebut bersifat
konstan. Pengujian ini dilakukan dengan tingkat ekepyaan 95 % atau
a =0,05.

Berdasarkan uji t yang dilakukan menunjukkan bahwaung untuk

X1, X2, X3 dan X, semuanya dengan probabilitas (p<0,05) sehinggadsso
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diterima, maka terdapat pengaruh secara parsiaBaaran Pemasaran yang
terdiri dari variabel ProdukX;), Harga(X;), Tempat(X3) dan Promos{Xy)
terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y).
Berikut ini akan dikemukakan pengaruh dari masiragimg variabel
bebas terhadap variabel terikat.
1. Produk (%)
Variabel Produk () mempunyai nilai t hitung sebesar 5,403 dan nilgitSi
hasil analisis 0,000 (p<0,05). Hasil analisis irermanjukkan jika variabel
Produk (%) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabe
Struktur Keputusan Pembelian (Y).
2. Harga (%)
Variabel Harga (%) mempunyai nilai t hitung sebesar 3,833 dan nilgi tSi
hasil analisis 0,000 (p<0,05). Hasil analisis iremanjukkan jika variabel
Harga (>%%) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap vari@bektur
Keputusan Pembelian (Y).
3. Tempat (%)
Variabel Tempat (¥ mempunyai nilai t hitung sebesar 3,251 dan nilgitSi
hasil analisis 0,002 (p<0,05). Hasil analisis irermanjukkan jika variabel
Tempat (>6) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap vakiabe
Struktur Keputusan Pembelian (Y).
4. Promosi (%)
Variabel Promosi (X)) mempunyai nilai t hitung sebesar 3,182 dan nilgi Si

t hasil analisis 0,002 (p<0,05). Hasil analisisrmenunjukkan jika variabel
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Promosi (%) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap vakiabe
Struktur Keputusan Pembelian (Y).

Berdasarkan hasil pengujian tersebut dapat diketbhlwa variabel-
variabel ProduKX,), Harga(X5), Tempat(X3) dan Promos{X,) secara parsial
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap vakri&heiktur Keputusan
Pembelian ().

. Hasil Pengujian Hipotesis IlI

Hipotesis Ill yang dirumuskan dalam penelitian menduga bahwa
Variabel Produk (X) berpengaruh dominan terhadap varialsiuktur
Keputusan Pembelian (Y). Alat analisis yang digamakuntuk menguiji
hipotesis ketiga ini adalah alat analisis regresgbnda. Hasil analisis regresi
akan diperoleh nilai koefisien beta dari masingin@gs/ariabel bebas yang
menunjukkan besarnya pengaruh dari masing-masingbeh bebas terhadap
variabel terikat, sehingga variabel bebas dengaefidten beta terbesar
mempunyai pengaruh paling besar (dominan) terhadagbel terikat.

Berdasarkan hasil analisis regresi berganda segery tercantum pada
tabel 4.14 di atas maka dapat diperoleh suatu me@a regresi sebagai
berikut:

Y =1,091 + 0,555 X+ 0,424 X% + 0,395 X% + 0,283X%

1) Konstanta
Konstanta sebesar 1,091 menunjukkan jika tidakvadabel-variabel bebas
berupa Produk(X;), Harga (X;), Tempat(X3) dan Promosi(X;) maka

besarnya Struktur Keputusan Pembelian (Y) adalabsse 1,091.
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2) Nilai koefisien regresi variabel Produk {)Xsebesar 0,555 menunjukkan
bahwa setiap peningkatan variabel Produf @dengakibatkan peningkatan
variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) sebesab3 dengan asumsi
variabel bebas yang lain konstan.

3) Nilai koefisien regresi variabel Harga fXsebesar 0,424 menunjukkan
bahwa setiap peningkatan variabel Harga) (Rengakibatkan peningkatan
variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) sebesé24)dengan asumsi
variabel bebas yang lain konstan.

4) Nilai koefisien regresi variabel Tempat fXsebesar 0,395 menunjukkan
bahwa setiap peningkatan variabel Tempa) f¥engakibatkan peningkatan
variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) sebes@®3 dengan asumsi
variabel bebas yang lain konstan.

5) Nilai koefisien regresi variabel Promosi JXsebesar 0,283 menunjukkan
bahwa setiap peningkatan variabel Promosij) (¥nengakibatkan
peningkatan variabel Struktur Keputusan Pembelidh gebesar 0,283
dengan asumsi variabel bebas yang lain konstan.

Dari hasil di atas dapat diketahui apabila varialfEbduk (%)
mempunyai pengaruh yang dominan, hal ini terlihati desarnya nilai
koefisien beta variabel Produk {)Xsebesar 0,555 merupakan variabel bebas
dengan nilai koefisien beta terbesar diantara koeaifisien beta variabel bebas
yang lain. Dengan demikian berarti variabel Pro@ik merupakan variabel
yang mempunyai pengaruh dominan terhadap variatreki8r Keputusan

Pembelian (Y) sehingga hipotesis Il dapat dilketi kebenarannya.
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4.4 Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis diketahui jika variakmeiabel bauran pemasaran
(marketing mixyang meliputi produk, harga, tempat dan promesaga simultan
maupun parsial mempunyai pengaruh yang signifikamadap struktur keputusan
pembelian pada Kopi Racer Pasuruan. Dengan AdaistedR Squaresebesar
0,549 menunjukkan bahwa struktur keputusan pembgtada Kopi Racer
Pasuruan dipengaruhi oleh variabel-variabel BatramasaranMarketing Mix
yang meliputi produk, harga, tempat dan promosiasgkian sisanya sebesar
45,1% dipengaruhi oleh faktor lain di luar keempatiabel bebas yang diteliti.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa produk, harga,pdaendan promosi
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap strikgputusan pembelian pada
Kopi Racer Pasuruan. Seperti yang dikemukakan Téelaljung (2004:73) bahwa:
"Bauran pemasaran adalah salah satu cara untuk emgamhi konsumen dalam
membeli suatu produk/jasa’. Diketahui juga jikaideempat variabel-variabel
Bauran PemasaranMarketing Mi¥ yang diteliti maka variabel produk
mempunyai pengaruh dominan (paling besar) terhastapktur keputusan
pembelian pada Kopi Racer Pasuruan. Untuk lebisigla akan dikemukakan
penjelasan pengaruh dari masing-masing variabetaBaBemasararviarketing
Mix) terhadap struktur keputusan pembelian pada K@ueR Malang, sebagai
berikut:
4.4.1 Pengaruh Produk (%) terhadap Struktur Keputusan Pembelian

Productproduk adalah segala sesuatu yang dihasilkan oleh

perusahaan dan dapat memuaskan kebutuhan konsudaktor utama
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dalam perencanaan produk agar berhasil di pasatalaha penyesuaian
produk dengan pasar konsumen. Hal ini menunjukk@mwha perusahaan
harus dapat menghasilkan produk yang sesuai dekghotuhan dan
keinginan konsumen. Untuk itu perusahaan harustdapeencanakan dan
memperhatikan produk yang akan dilempar ke pasalemgan tepat.
Berbagai hal tersebut akan menentukan penilaiasufoan sehingga akan
mempengaruhinya dalam mengambil keputusan pembégamasukan
dalam mengambil keputusan untuk melakukan pembehaakanan
minuman pada Kopi Racer Pasuruan. Berdasarkan duaalisis diketahui
bahwa variabeproductproduk memberi pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian makammauman pada
Kopi Racer Pasuruan. Hasil analisis ini menunjukkaahwa variasi
makanan minuman yang ditawarkan, penyajian menaldn cita rasa
produk akan mempengaruhi keputusan konsumen untetakokan
pembelian makanan minuman pada Kopi Racer Pasuruan.

Pada dasarnya dalam melakukan pembelian maka Hhahyze yang
dilihat konsumen adalah produk yang akan dibeliniméarena disesuaikan
dengan kebutuhan dan keinginannnya. Seseorang resebaah produk
bukan sekedar untuk memiliki produk itu tetapi jugamperoleh manfaat
dari produk tersebut. Maka dari itu produk yangwdrkan oleh perusahaan
hendaknya adalah sebuah produk yang menarik, sdsagan keinginan
konsumen, memiliki daya kompetisi yang tinggi sépleualitas, higyene,

dan cita rasa.
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Mengutip Alma (2004:163) yang menyatakan bahwaiu 3l yang
perlu diingat ialah, bagaimana hebatnya usaha pspnubstribusi, dan
price, jika tidak diikuti dengan produk yang bermutusetangi oleh
konsumen, maka usaha@arketing mixni tidak akan berhasil”.

Dari kutipan di atas dapat disimpulkan bahwa padaya produk
merupakan titik tolak kemungkinan keberhasilan nuaupkegagalan
kebijaksanaan pemasaran secara keseluruhan. Rratukakan pandangan
pertama yang dapat dipastikan bahwa seluruh konsuakan menyukai
sesuatu yang berbentuk baik, dan menarik daripadag Yerkesan jelek,
terlepas dari unsur-unsur lain yang melekat padalyk tersebut. Pada
hakekatnya dorongan untuk membeli bukan hanya miempbmduk atau
hanya sekedar memiliki produk saja, tetapi ingirmperoleh manfaat dari
barang atau jasa. Produk merupakan hal yang palengdasar yang akan

menjadi pertimbangan preferensi pilihan bagi c&omsumen.

4.4.2 Pengaruh Harga (%) terhadap Struktur Keputusan Pembelian
Faktor harga merupakan penentu kritis yang memlzadgsa yang
ditawarkan oleh pengusaha yang satu dengan perglasahya. Pendeknya
harga dapat membentuk keyakinan dan harga merupf#aor kunci.
Penetapan harga yang terlalu tinggi dapat membodug tidak terjangkau
oleh seluruh segmen pasar, tetapi penetapan haegay yendah,
dikhawatirkan bahwa produk tersebut adalah prodergdn kualitas yang

rendah. Hal tersebut seperti dikutip dalam weemsultancymarketingom,
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yang menyatakan bahwa It 'is very important that the correct price is
charged for a product. If the price is too high samers will avoid the
product as they will believe it to be too expengeeif the product is priced
too low they may believe that there is somethingngwith the product for
it to be so chedp

Price (harga) merupakan sejumlah uang yang dikeluarkaswuoen
untuk mendapatkan sejumlah barang beserta komhkdaaisbarang beserta
pelayanannya. Pada saat ini harga suatu produk gagmgeperanan penting
bagi konsumen dalam mengambil keputusan pembefiansumen makin
selektif dan berhati-hati dalam mengambil keputysambelian sehubungan
dengan harga. Hargar{ce) mempunyai dua sudut pandang. Dari sudut
pandang konsumen harga merupakan biaya yang haketuatkan
konsumen agar memperoleh barang yang dibutuhk&aligeya bagi pihak
perusahaan penghasil barang, harga merupakanaatya unsur dalam
bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atalapa¢sn bagi
perusahaan. Pada masa krisis ekonomi seperti msiadgkonsumen makin
pandai dan selektif dalam menentukan barang yaag dlbeli. Penetapan
harga merupakan suatu hal yang sangat penting &&@msumen semakin
kritis dan selektif untuk membelanjakan uangnyairidiah dapat diketahui
pengaruh harga terhadap keputusan pembelian konsuvieka dari itu
dalam  menentukan harga suatu produk, perusahaanus har
mempertimbangkan banyak faktor agar harga yangtapikan dapat

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
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4.4.3 Pengaruh Tempat (%) terhadap Struktur Keputusan Pembelian

Variabel tempat berpengaruh terhadap struktur kesaut pembelian.
Placetempat merupakan lokasi/tempat yang digunakan sebagai aemp
pemasaran produk perusahaan. Keberhasilan kegiataasaran tergantung
pada pemilihan lokasi dan tempat pemasaran. Dalasmasarkan
produknya maka perusahaan juga harus memperhddikion placetempat
Tempat juga dapat memberi rangsangan kepada konsumigk melakukan
keputusan mengunjungi suatu tempat. Wujud dari &nmp ditunjukkan
dengan pelayanan cepat, tempat yang luas dan sueanyang asri. Hal-
hal tersebut akan mempengaruhi konsumen dalam mmdmig&eputusan
untuk melakukan pembelian makanan maupun minumaKogi Racer
Pasuruan. Hal tersebut sesuai dengan pendapat dikegpukakan oleh
Payne (2002:180) yang menyatakan bahwa: "Tempat qugmpunyai arti
penting karena lingkungan dimana jasa disampailan [whgaimana jasa
disampaikan merupakan bagian dari manfaat jasa digegsepsikan”.

Pendapat yang lainnya ditegaskan oleh Yazid (2@%3:bahwa:
"Faktor ini merupakan hal terpenting yang perluedifatikan. Tempat yang
strategis, atau dekat dengan konsumen, akan mekamdakonsumen
mendatangi tempat di mana mereka bisa menemukaryg@ag) konsumen
butuhkan, dan sebaliknya”. Sehingga dapat disingrujika pada umumnya
tempat atau lokasi menjadi salah satu faktor yaagatl mempengaruhi

konsumen dalam melakukan pembelian, seperti yakgtigioleh (Jurnal
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Aplikasi Manajemen, 2004:418), bahwa: "Pertama kgding menjadi

pertimbangan konsumen adalah tempat”.

4.4.4 Pengaruh Promosi (%) terhadap Struktur Keputusan Pembelian

Promotionpromosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasartark un

menyebarkan informasi, mempengaruhi dan mengingagasar sasaran
guna melakukan  pembelian atas produk yang diprd@osi
Promotionpromosi merupakan salah satu kegiatan perusahaamk un
memberikan informasi kepada konsumen dan juga megapehi
konsumen agar mau membeli produk yang ditawarkeom®&si merupakan
salah satu faktor penentu keberhasilan suatu progeanasaran. Betapapun
berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belunmgbe mendengarnya
dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagjieka, maka mereka
tidak akan pernah membelinya.

Promosi perlu mendapat perhatian serius, sebalmd&&hidupan
sehari-hari timbul suatu kenyataan bahwa betapéd@sar keunggulan
suatu produk, tetapi jika konsumen tidak mengetalayi kemungkinan
produk tersebut kurang direspon oleh pasar. Oleénkaitu perusahaan
harus berusaha untuk memperkenalkan produk, kegakindan
mempengaruhi konsumen agar dapat menciptakan peaninatas
produk tersebut, langkah yang dapat ditempuh peaasa untuk
melakukan itu semua ialah dengan promosi (httpawvwwijurnalskripsi.
com).

Maka dari itu promosi dapat dikatakan sebagai dagi komunikasi

antara perusahaan dengan konsumennya. Promosi @egnpgnting bagi

perusahaan dalam usahanya dalam memasarkan pradukigl ini

disebabkan melalui kegiatan promosi di samping fsraan dapat
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mengenalkan dan memberikan informasi mengenai gry@du kepada
konsumen, perusahaan juga dapat mempengaruhi keputpembelian
konsumen untuk meningkatkan jumlah penjualan. Dengimikian
promosi menjadi salah satu kegiatan yang dapat nj@mg keberhasilan
kegiatan pemasaran perusahaan. Berdasarkan haslitip@, diketahui
bahwa frekuensi aktivitas promosi, kesesuaian psbndengan produk-
produk yang ditawarkan café, media promosi meraiksumen. Maka dari
itu agar kegiatan promosi yang dilakukan dapat mpmg keberhasilan
pemasaran maka perusahaan harus merancang dantukanepromosi
yang akan dilakukan untuk mempengaruhi konsumenspbaan dengan
tepat dan efektif. Hal ini agar promosi yang dileka tepat sasaran dan
memperoleh hasil yang memuaskan. Selain itu untudngmngatkan
konsumen akan produk perusahaan, promosi dapat foggakinkan
konsumen untuk membeli produk atau bahkan menjadskmen yang

setia.
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BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Dari hasil penelitian yang mengkaji tentang PenlgaBlemen-elemen dalam

Bauran Pemasaran terhadap Keputusan Pembeliana{tata Pelanggan Kopi

Racer di Kota Pasuruan), maka dapat disimpulkan :

1. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh Vaglamenghasilkan nilai
yang valid. Dikatakan valid karena mempunyai nikarelasi lebih besar dari
nilai r pada tabeproduct momentan nilai probabilitasnya di bawah nilai
signifikan 5% (0,05). Hasil uji reliabilitas menukkan nilai yangreliable,
karena nilaiCronbach Alphdebih besar dari 0,6.

2. Hasil Pengujian Hipotesis |, diketahui apabila infahitung sebesar 26,557
dengan probabilitas F hitung sebesar 0,000 (p<Og8)ingga hipotesis
diterima. Karena hipotesis diterima maka varialsiabel Produk(X,),
Harga(X3), Tempat(X3) dan Promos(X,) secara bersama-sama mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap Struktur KeputuBambelian. Besarnya
pengaruh secara bersama-sama atau kontribusi daebel Produk(X,),
Harga(X;), Tempat(X3) dan Promos(X,4) dapat dilihat dari nilaAdjusted R
Squaresebesar 0,549. Nilai ini berarti bahwa kemampuanatel-variabel
Produk(X3), Harga(X5), Tempat(X3) dan Promos{X,) secara bersama-sama

memberikan kontribusi kepada Struktur Keputusan bedian (Y) sebesar
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54,9% sedangkan sisanya sebesar 45,1% dipengdethvariabel lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.

3. Hasil Pengujian Hipotesis Il, diketahui apabilaantlhiung untuk Xg, Xo, X3 dan
X4 semuanya dengan probabilitas di bawah 0,05 (p<G6bingga hipotesis
diterima. Karena hipotesis diterima maka terdapatgaruh secara parsial
antara variabel Produk, Harga, Tempat dan Promieshadap Struktur
Keputusan Pembelian.

4. Hasil Pengujian Hipotesis I, diketahui apabilarighel Produk (X)
mempunyai pengaruh yang dominan, karena besarriga kuefisien beta
variabel Produk (X sebesar 0,555 merupakan variabel bebas dengan nil

koefisien beta terbesar diantara nilai koefisieta lvariabel bebas yang lain.

5.2.Saran

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa produk, hargampat, promosi,
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap varisbektur keputusan
pembelian sehingga hendaknya dapat dijadikan masuétan bahan
pertimbangan bagi pihak Kopi Racer dalam melakukegiatan pemasaran
terutama dalam rangka mempengaruhi keputusan kamsunguna
meningkatkan jumlah pembelian. Perusahaan haruat dapngembangkan
strategi dari semua unsur bauran pemasaran teraghutmengkombinasikan
unsur-unsur dalam bauran pemasaran ke dalam swatcana strategi

pemasaran yang efektif.
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ah kelompok rgahete atas.

misalnya dengan menyediakan produk makanan minumaor mengingat

2. Dari segi produk, variasi minuman atanack hendaknya ditingkatkan
pelanggan Kopi Racer Pasuruan ada

p1-e-qn-A1031s0daJ VAVIIMYYS (@&,
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Lampiran 1
Kuesioner
KepadaBapak/Ibu/Saudara/i

Pengunjung Kopi Racer Pasuruan

Disela-sela waktu Bapak/lbu/Saudara beraktivitakapi Racer Pasuruan,
kami mohon sedikit waktu untuk mengisi kuesion@rl@mpir). Kuesioner ini
disusun untuk keperluan penelitian dan semata-giatpikan untuk kepentingan
iimiah. Oleh karena itu, dimohon kesediannya umgnjawab semua pertanyaan
sesuai dengan pendapat Bapak/lbu/Saudara/i. Atesliean dan bantuannya saya

ucapan terima kasih.

Hormat Saya,

MUHAMMAD GATOT ADIDOYO
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IDENTIFIKASI RESPONDEN

1. Jenis Kelamin : a. Laki-laki
b. Perempuan

2. Usia Responden ; & 20 tahun
b. 21 - 30 tahun
c. 31 - 40 tahun
d. > 40 tahun

3. Pekerjaan - 1

a. Wirausaha

b. Karyawan Swasta

c. PNS

d. TNI

e. POLRI

f. Lain-lain (Pelajar, Mahasiswa, Pensiunan,

Tidak bekerja, Ibu rumah tangga)

4. Alasan memilih melakukan pembelian di cafe

Minum kopi

Menikmati makanan kecil

Harga terjangkau

Pengaruh promosi

Tempat

- 0 2 0 TP

Lain-lain

5. Produk yang biasa dibeli

Kopi Panas
Kopi Dingin
Coklat

Teh

Makanan

® 2 0 T o
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Petunjuk Pengisian Kuesioner.

Berilah tanda silang (X) pada kolom pilihan jawalyamg paling sesuai menurut
pendapat Bapak/lbu/Saudara/i. Pilihan jawabanbetsedalah:

SS : Sangat Setuju

S . Setuju

CS : Cukup Setuju

KS : Tidak Setuju

SKS : Sangat Tidak Setuju

DAFTAR PERTANYAAN PENELITIAN

Uraian Pernyataan e

_ SS| S |[CS| TS | STS
Variabel Produk (X)

1. Dalam memutuskan untuk melakukan pembejian
di Kopi Racer, maka adanya variasi makaphan
minuman yang memiliki cita rasa tinggi
(jaminan kualitas dan hygieng menjadi
pertimbangan Anda

2. Penyajian yang menarik menjadi faktor utama
yang mempengaruhi keputusan Anda urjtuk
melakukan pembelian di Kopi Racer

3. Cita rasa yang khas dari masing-masing praduk
makanan minuman dapat mempengafuhi
keputusan Anda untuk melakukan pembeliaf di
Kopi Racer tersebut

Variabel Harga (X2) SS| S| C§ TS| STS

1. Tingkat harga yang terjangkau yang ditetapkan
Kopi Racer dapat mempengaruhi Anda dalam
memutuskan untuk melakukan pembelian.

2. Discountatau potongan harga yang diberikan
kepada konsumen dapat mendorong Anda untuk
mencoba membeli di Kopi Racer

3. Harga produk makanan minuman di Kopi Rader
sesuai dengan kualitas produk
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URAIAN

PENDAPAT

S5

Variabel Tempat (X3)

S

CS

TS

STS

1. Penyajian pesanan yang dilakukan secara gepat
mendukung untuk melakukan struktur keputusan
pembelian

2. Mayoritas konsumen yang memutuskan untuk
melakukan pembelian di Kopi Racer, karena
tempatnya yang luas

3. Dalam memutuskan untuk melakukan pembelian
di Kopi Racer, maka suasana sekitar cafe yang
asri menjadi salah satu pertimbangan Anda
sebelum menjatuhkan pilihan

Variabel Promosi (Xs) °S

CS

TS

STS

=]

1. Frekuensi aktivitas promosi yang dilakukan ole
Kopi Racer dapat menimbulkan minat dan
perhatian Anda untuk melakukan pembelian

2. Kesesuaian promosi dengan produk-produk yahg
ditawarkan café dapat mempengaruhi keputusan
Anda untuk melakukan pembelian di cafe terseput

3. Media promosi yang digunakan Kopi Racer
merupakan sarana promosi yang efektif untuk
dapat membentuk suatu pandangan yang
bermakna dan kepercayaan Anda untuk
melakukan pembelian di cafe tersebut

Variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) N

CS

TS

STS

1. Pengambilan keputusan pembelian didasarkan atas
pertimbangan adanya kebutuhan yang ingin
terpuaskan

2. Saya melakukan pembelian produk di Kopi Rager,
karena didasarkan atas harga yang terjangkau

3. Saya akan terpengaruh untuk melakukan
pembelian di Kopi Racer jika di tempat terseput
lebih dalam hal merek

4. Saya akan terpengaruh untuk melakukan
pembelian jika di Kopi Racer tersebut lebih dalam
hal penjual yang menyenangkan

5. Saya akan terpengaruh untuk melakukan
pembelian jika di Kopi Racer tersehut

memberikan sesuatu yang lebih waktu pembelign




Summarize
Case Processing Summary?®
Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
X1.1 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
X1.2 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
X1.3 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
Produk 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
a. Limited to first 100 cases.
Case Summaries®
Resp | x1.1 | x1.2 | X1.3 | Produk

1 4 5 4 13

2 1 1 1 3

3 5 4 4 13

4 3 4 3 10

5 1 1 1 3

6 2 2 3 7

7 4 3 4 11

8 4 4 4 12

9 4 4 5 13

10 4 4 4 12

11 5 5 5 15

12 3 4 4 11

13 3 3 3 9

14 5 5 5 15

15 4 5 4 13

16 4 4 3 11

17 4 4 4 12

18 4 4 3 11

19 5 4 4 13

20 2 3 2 7

21 5 5 5 15

22 3 4 3 10

23 3 3 4 10

24 3 3 2 8

25 3 4 3 10

26 5 5 5 15

27 5 5 5 15

28 5 4 4 13

29 4 4 4 12

30 4 5 4 13

31 4 4 4 12

107



108

~
S
S|m — o) T} - O N O o — DO N HAIONOO WL N-AHO N N+ O N o oOmMNO WL N o
Old © 4 © ™~ g ® g3 a3 0o O g0 dddododdododddoaddY?dddaddadd3dddaddoddodd
et
o
™
Al T L ALANTOOTONODONNTNDLDOTOOTONOOOOMSTSONOTNTONOOTONNDT OO
X
N
dlfs v NN OO T O TN NN ST T TTTOONDSTTETONOT ATTOT AT TSSO
X
—
Al N T AL N OSTTTTOONNTAODNONSTETOTOOOOS SIS STNTT TSI STN®N S ®OWO S S
X
o
(%)
Ql 0 S 10 O~ D DO A NMILIWONSDORNO AN MIWONDO®NO o N MIWONDO®NO o N OMSF D O~
Xl o h g mmddF v S I T I T I OO OWWMWOIOLWIODOOOOO0 OO OO0 O0RKN~INSNNINRNNINS




Resp X1.1 | X1.2 | X1.3 | Produk
78 1 1 1 3
79 5 5 5 15
80 4 4 4 12
81 5 5 5 15
82 3 2 3 8
83 4 4 4 12
84 4 4 4 12
85 4 4 4 12
N 85 85 85 85

a. Limited to first 100 cases.
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Summarize
Case Processing Summary®
Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
X2.1 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
X2.2 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
X2.3 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
Harga 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
a. Limited to first 100 cases.
Case Summaries®
Resp|] x2.1 | x2.2 | x2.3 | Harga

1 3 4 3 10

2 5 5 5 15

3 4 3 4 11

4 1 1 1 3

5 3 3 3 9

6 3 3 3 9

7 3 4 3 10

8 4 4 3 11

9 2 2 1 5

10 4 4 4 12

11 4 4 5 13

12 3 3 3 9

13 3 4 3 10

14 3 3 3 9

15 3 2 2 7

16 2 3 3 8

17 4 3 2 9

18 2 2 3 7

19 1 1 1 3

20 1 1 1 3

21 3 2 3 8

22 3 2 3 8

23 4 4 2 10

24 3 2 4 9

25 2 4 4 10

26 4 3 3 10

27 4 4 4 12

28 5 5 5 15

29 3 3 2 8

30 4 3 4 11

31 2 4 4 10
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Harga

12

10

15
10
13
15
10

15

10

14

10
12
15
10
10
12
11
10

12
12
10
15
10

12
15

12

13

14
13

X2.3

X2.2

Resp] x2.1

32

33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43
44
45

46
47

48

49
50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
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Resp] x2.1 | x2.2 | x2.3 | Harga
78 5 5 5 15
79 3 3 4 10
80 4 2 3 9
81 2 4 4 10
82 3 3 3 9
83 4 4 4 12
84 5 5 4 14
85 3 3 3 9

N 85 85 85 85

a. Limited to first 100 cases.



Summarize
Case Processing Summary®
Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
X3.1 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
X3.2 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
X3.3 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
Tempat 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
a. Limited to first 100 cases.
Case Summaries®
Resp. | x3.1 X3.2 X3.3 Tempat

1 4 4 3 11

2 3 2 3 8

3 1 1 1 3

4 4 4 4 12

5 3 4 4 11

6 4 4 4 12

7 3 4 4 11

8 5 5 4 14

9 3 3 3 9

10 5 4 5 14

11 4 4 4 12

12 3 3 4 10

13 4 4 5 13

14 3 4 3 10

15 4 3 3 10

16 3 2 3 8

17 3 3 3 9

18 5 5 5 15

19 4 4 4 12

20 3 3 3 9

21 3 3 3 9

22 1 2 2 5

23 2 2 1 5

24 2 2 3 7

25 5 5 5 15

26 5 5 5 15

27 4 4 4 11

28 5 5 5 15

29 4 4 5 13

30 5 5 5 15

31 4 4 4 12
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Tempat

15
12
15

14
11
13
13
14
15
11
12
10

12
15

14
10
11
11
14
14

15
12
12
15
12
12
13
12
14
12
15
11

12

14
10
13
11
14

X3.3

X3.2

Resp | x3.1

32

33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55

56
57

58
59
60
61

62

63
64

65

66
67

68
69
70
71
72
73

74
75
76
77




Resp. | x3.1| x3.2 | X3.3 | Tempat
78 3 2 3 8
79 5 5 4 14
80 2 2 3 7
81 5 5 4 14
82 4 4 4 12
83 5 4 5 14
84 4 3 4 11
85 5 4 4 13
N 85 85 85 85

a. Limited to first 100 cases.
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Summarize
Case Processing Summary?®
Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
X4.1 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
X4.2 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
X4.3 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
Promosi 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
a. Limited to first 100 cases.
Case Summaries®
Resp.|] x4.1 X4.2 X4.3 | Promosi

1 2 3 3 8

2 2 1 2 5

3 1 1 1 3

4 4 4 3 11

5 4 3 3 10

6 3 2 3 8

7 4 4 5 13

8 4 3 4 11

9 4 3 3 10

10 2 4 3 9

11 4 4 3 11

12 5 5 5 15

13 5 5 5 15

14 3 2 3 8

15 2 2 2 6

16 4 4 4 12

17 4 4 3 11

18 4 4 4 12

19 1 1 1 3

20 2 2 2 6

21 5 5 5 15

22 2 4 3 9

23 4 4 4 12

24 1 1 1 3

25 2 2 3 7

26 5 5 5 15

27 3 3 3 9

28 3 4 2 9

29 3 4 4 11

30 4 3 4 11

31 4 4 4 12
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Promosi

15

15
11
13
10

15
12

15
10
15

15

15
15

10
15

10

11

10
11

12

11

11
15
12

15

11
10

15
11

X4.3

X4.2

X4.1

Resp.

32

33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64

65

66
67

68

69
70
71
72
73
74
75
76
77
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Resp.| x4.1 X4.2 X4.3 | Promosi
78 2 1 2 5
79 5 5 5 15
80 4 4 3 11
81 5 5 5 15
82 2 3 3 8
83 3 4 2 9
84 1 1 1 3
85 4 4 4 12
N 85 85 85 85

a. Limited to first 100 cases.



Summarize
Case Processing Summary®
Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
Y.l 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
Y.2 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
Y.3 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
Y.4 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
Y.5 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
Proses 85 100.0% 0 .0% 85 100.0%
Keputusan
Pembelian

a. Limited to first 100 cases.

Case Summaries®

Proses Keputusan
Resp.|y1| vy2 | v3 | v4 | vs bl
1 4 | 4 5 4 5 22
2 2 | 2 2 1 2 0
3 3 | 3 4 3 3 16
4 3 | 2 3 3 3 14
5 2 | 3 3 3 2 13
6 3 | 3 3 3 3 15
7 4 | 4 4 4 4 20
8 4| 4 4 3 3 18
9 3 | 3 4 3 4 17
10 4 | 4 4 4 4 20
11 5 | 5 5 4 5 24
12 4 | 4 4 3 4 19
13 4 | 4 4 4 4 20
14 5 | 5 5 5 5 25
15 3 | 2 3 3 3 14
16 4 | 4 4 4 4 20
17 4| 4 4 4 4 20
18 4 | 4 4 4 4 20
19 2 | 3 3 2 3 13
20 1| 2 2 2 2 0
21 3 | 4 3 4 4 18
22 3 | 3 3 3 3 15
23 3 | 3 3 3 3 15
24 2 | 2 3 3 2 12
25 3 | 3 4 4 4 18
26 3 | 3 4 3 4 17
27 4 | 4 4 4 4 20
28 5 | 5 5 5 5 25
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Proses Keputusan
Pembelian

23
22
22
20
17
23

14
25
18
25

18
20
25
17
15
17

14
20
17
23

14
25

20
25
17
25
20
13
18
15
20
18
20
15
20
17
20
20
25

17
20
17

14
13
20
20

Y.5

Y.4

Y.3

Y.2

Y.l

Resp.
29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
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Proses Keputusan
Pembelian

25
25
20
15
25
20
25
15
20
25
20
85

Y.5

85

Y.4

85

Y.3

85

Y.2

85

Y.l

85

Resp.
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85

a. Limited to first 100 cases.



Frequencies

Statistics
X1.1 X1.2 X1.3
N Valid 85 85 85
Missing 0 0 0
Mean 3.68 3.68 3.53
Frequency Table
X1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 3 35 35 3.5
2 10 11.8 11.8 15.3
3 16 18.8 18.8 34.1
4 38 44.7 44.7 78.8
5 18 21.2 21.2 100.0
Total 85 100.0 100.0
X1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 5 5.9 5.9 5.9
2 7 8.2 8.2 14.1
3 16 18.8 18.8 32.9
4 39 45.9 45.9 78.8
5 18 21.2 21.2 100.0
Total 85 100.0 100.0
X1.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 3 35 35 3.5
2 12 14.1 14.1 17.6
3 22 25.9 25.9 43.5
4 33 38.8 38.8 82.4
5 15 17.6 17.6 100.0
Total 85 100.0 100.0
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Frequencies

Statistics
X2.1 X2.2 X2.3
N Valid 85 85 85
Missing 0 0 0
Mean 3.40 3.39 3.41
Frequency Table
X2.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 4 4.7 4.7 4.7
2 15 17.6 17.6 224
3 21 24.7 24.7 47.1
4 33 38.8 38.8 85.9
5 12 14.1 14.1 100.0
Total 85 100.0 100.0
X2.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 3 35 35 35
2 17 20.0 20.0 235
3 24 28.2 28.2 51.8
4 26 30.6 30.6 82.4
5 15 17.6 17.6 100.0
Total 85 100.0 100.0
X2.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 4 4.7 4.7 4.7
2 11 12.9 12.9 17.6
3 26 30.6 30.6 48.2
4 34 40.0 40.0 88.2
5 10 11.8 11.8 100.0
Total 85 100.0 100.0
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Frequencies

Statistics
X3.1 X3.2 X3.3
N Valid 85 85 85
Missing 0 0 0
Mean 3.86 3.80 3.89
Frequency Table
X3.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 2 2.4 2.4 2.4
2 5 5.9 5.9 8.2
3 24 28.2 28.2 36.5
4 26 30.6 30.6 67.1
5 28 32.9 32.9 100.0
Total 85 100.0 100.0
X3.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.2 1.2 1.2
2 9 10.6 10.6 11.8
3 18 21.2 21.2 32.9
4 35 41.2 41.2 74.1
5 22 25.9 25.9 100.0
Total 85 100.0 100.0
X3.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 2 2.4 2.4 2.4
2 1 1.2 1.2 3.5
3 20 235 235 27.1
4 43 50.6 50.6 77.6
5 19 22.4 22.4 100.0
Total 85 100.0 100.0
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Frequencies

Statistics
xX4.1 X4.2 X4.3
N Valid 85 85 85
Missing 0 0 0
Mean 3.42 3.42 3.31
Frequency Table
X4.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 7 8.2 8.2 8.2
2 14 16.5 16.5 24.7
3 19 22.4 22.4 47.1
4 26 30.6 30.6 77.6
5 19 224 224 100.0
Total 85 100.0 100.0
X4.2
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 10 11.8 11.8 11.8
2 9 10.6 10.6 22.4
3 19 22.4 22.4 44.7
4 29 34.1 34.1 78.8
5 18 21.2 21.2 100.0
Total 85 100.0 100.0
X4.3
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 7 8.2 8.2 8.2
2 15 17.6 17.6 25.9
3 27 31.8 31.8 57.6
4 17 20.0 20.0 77.6
5 19 224 224 100.0
Total 85 100.0 100.0
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Frequencies

Statistics
Y.l Y.2 Y.3 Y.4 Y.5
N Valid 85 85 85 85 85
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3.62 3.73 3.94 3.74 3.86
Frequency Table
Y.l
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.2 1.2 1.2
2 7 8.2 8.2 9.4
3 30 35.3 35.3 44.7
4 32 37.6 37.6 824
5 15 17.6 17.6 100.0
Total 85 100.0 100.0
Y.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 7 8.2 8.2 8.2
3 27 31.8 31.8 40.0
4 33 38.8 38.8 78.8
5 18 21.2 21.2 100.0
Total 85 100.0 100.0
Y.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 5 5.9 5.9 5.9
3 16 18.8 18.8 24.7
4 43 50.6 50.6 75.3
5 21 24.7 24.7 100.0
Total 85 100.0 100.0




Y.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 1 1.2 1.2 1.2
2 3 3.5 3.5 4.7
3 29 34.1 34.1 38.8
4 36 42.4 42.4 81.2
5 16 18.8 18.8 100.0
Total 85 100.0 100.0
Y.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 5 5.9 5.9 5.9
3 21 24.7 24.7 30.6
4 40 47.1 47.1 77.6
5 19 22.4 22.4 100.0
Total 85 100.0 100.0
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Correlations

Correlations
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X1.1 X1.2 X1.3 Produk
X1.1 Pearson Correlation 1 833" 898" 958"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
X1.2 Pearson Correlation 833" 1 828" 935"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
X1.3 Pearson Correlation .898” 828" 1 956"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
Produk  Pearson Correlation 958" 935" 956" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Correlations
X2.1 X2.2 X2.3 Harga
X2.1 Pearson Correlation 1 636" 520" 847"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
X2.2 Pearson Correlation 636" 1 610" 884"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
X2.3 Pearson Correlation 520" 610" 1 825"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
Harga  Pearson Correlation 847" 884" 825" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Correlations

Correlations

X3.1 X3.2 X3.3 Tempat
X3.1 Pearson Correlation 1 832" 793" 943"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
X3.2 Pearson Correlation 832" 1 789" 939"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
X3.3 Pearson Correlation 793" 789" 1 913"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
Tempat  Pearson Correlation 943" 939”7 9137 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Correlations
X4.1 X4.2 X4.3 Promosi
X4.1 Pearson Correlation 1 841" 8807 957"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
X4.2 Pearson Correlation 841" 1 814" 936"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
X4.3 Pearson Correlation .880" 814" 1 948"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85
Promosi Pearson Correlation 957" 936" 948" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 85 85 85 85

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Correlations

Correlations
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Proses
Keputusan
Y.l Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Pembelian
Y.1 Pearson 1 898" | 796" | 858" | .837" .944"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85
Y.2 Pearson .898" 1 807" | 8677 | .813" 943"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85
Y.3 Pearson 796" 807" 1 8337 | .875” 922"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85
Y.4 Pearson 858" 867" | .833" 1 7747 .930"7
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85
Y.5 Pearson 837" 813" | 875 | 774" 1 9217
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85
Proses Keputusan  Pearson 944" 9437 9227 9307 9217 1
Pembelian Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000| .000 .000
N 85 85 85 85 85 85

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Hasil Uji Reliabilitas Variabel Produk (X,)
Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 85 100.0]

Excluded® 0 .0

Total 85 100.0}f
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha| N of Iltems
877 4

Hasil Uji Reliabilitas Variabel Harga (X,)
Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 85 100.0}
Excluded® 0 .0
Total 85 100.0}]
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics

N of Items
.847 4

Cronbach's Alpha
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Hasil Uji Reliabilitas Variabel Tempat (X5)
Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 85 100.0]

Excluded® 0 .0

Total 85 100.0}
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha| N of Items
871 4

Hasil Uji Reliabilitas Variabel Promosi (Xy)
Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 85 100.0}
Excluded® 0 .0
Total 85 100.0}

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha| N of ltems

.876 4
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Hasil Uji Reliabilitas Variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y)

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 85 100.0]
Excluded® 0 .0
Total 85 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha| N of Iltems

.831 6




Regression
Variables Entered/Removed
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Promosi, Harga, .|Enter
Produk, Tempat®

a. All requested variables entered.

Model Summary”

Std. Error of the
Model R R Square |Adjusted R Square Estimate

1 7552 570 549 2.696
a. Predictors: (Constant), Promosi, Harga, Produk, Tempat

b. Dependent Variable: Proses Keputusan Pembelian

134

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 772.372 4 193.093 26.557 .000%
Residual 581.675 80 7.271
Total 1354.047 84

a. Predictors: (Constant), Promosi, Harga, Produk, Tempat
b. Dependent Variable: Proses Keputusan Pembelian

Coefficients?

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. order Partial Part | Tolerance VIF
1 (Constant) 1.091 1.802 .605 .547
Produk .555 .103 418 5.403 | .000 .564 517 .396 .897 1.115
Harga 424 111 .288 3.833 | .000 .342 .394 .281 .952 1.051
Tempat .395 121 .262 3.251 | .002 .509 .342 .238 .825 1.212
Promosi .283 .089 .250 3.182 | .002 411 .335 .233 871 1.148

a. Dependent Variable: Proses Keputusan Pembelian




Normal P-P Plot of Regression Standardized
Residual

Dependent Variable: Proses Keputusan Pembelian
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Printing - Event Organizer - Café n Resto
Ji. Panglima Sudiirmaon No. 116 Pasuruan - Jawa Timur
® Teip./Fax. : (0343) 413676

Surat Keterangan Riset
Nomor : 03/KRP.2m/20.07.2012

Manager Kopi Racer menerangkan dengan sebenarnya bahwa :

Nama : Muhammad Gatot Adidoyo

NIM : 0510323104

Fakultas : llImu Adminnistrasi

Jurusan : Pemasaran

Nama PT : Universitas Brawijaya

Keterangan : bahwa yang bersangkutan telah melakukan riset di Kopi Racer Pasuruan,

guna kepentingan tugas akhir (Skripsi) dengan judul: “PENGARUH ELEMEN —

ELEMEN DALAM BAURAN PEMASARAN TERHADAP KEPUTUSAN

PEMBELIAN ( SURVAI PADA PELANGGAN KOPI RACER PASURUAN )“
Demikian surat keterangan ini dibuat, kepada yang berkepentingan mohon digunakan sebagaimana

semestinya.

Pasuruan, 20 Juli 2012

H. Habibi Job Satria
Manager Kopi Racer




CURRICULUM VITAE

Nama Muhammad Gatot Adidoyo
Nomor Induk Mahasiswa : 0510323104

Tempat dan Tanggal Lahir  : Pasuruan, 17 Feberi@8i

Alamat Rumah . JI. Serayu L3 Pasuruan
Alamat di Malang : JI. Griyashanta G511 Malang
Nomor Telepon : 085230400086

E-mail :_gatot_adidoyo@yahoo.com

Latar Belakang Pendidikan

1993 - 1999 : SD N Pekuncen Pasuruan

1999 — 2002 : SMP N 1 Pasuruan

2002 — 2005 : SMA N 2 Pasuruan

2005 — 2012 . Fakultas llmu Administrasi Jurusahministrasi

Bisnis Universitas Brawijaya, Malang





