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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan mengetahui lebih jelas bagaimana

Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Konsumen Berkunjung Ke Si

Talbak Coffe Shop Dolok Sanggul, Kabupaten Humbang Hasundutan. Penelitian ini

menggunakan metode kuantitatif yang melibatkan 94 orang responden. Pengumpulan

data dilakukan dengan menggunakan pembagian kuesioner. Data yang diperoleh

dianalisis dengan menggunakan formula statistik, yakni dengan menggunakan

analisis regresi berganda yang pengelolahannya dilakukan dengan program SPSS.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa produk berpengaruh  positif dan signifikan

secara parsial terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop.

Hal ini dapat dilihat Nilai thitung 2,183 > ttabel 1,985 dan nilai signifikan 0,032 < 0,05.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa harga berpengaruh  negatif dan tidak

signifikan  terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop. Hal

ini dapat dilihat nilai thitung -1,882 <ttabel 1,985 dan nilai signifikan 0,063 > 0,05. Hasil

penelitian ini menunjukan bahwa promosi berpengaruh  positif dan signifikan secara

parsial terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop. Hal ini

dapat dilihat dengan nilai thitung 1,318 < ttabel 1,985 dan  nilai signifikan 0,191 > 0,05.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa lokasi  berpengaruh  secara parsial terhadap

keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop. Hal ini dapat dilihat nilai

thitung 5,883 <ttabel 1,985 dan nilai signifikan 0.000 > 0,05. Hasil penelitian

menunjukan bahwa produk, harga, promosi dan lokasi berpengaruh secara simultan

terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop. Hal dilihat

bahwa diperoleh nilai F hitung adalah 17,680  dengan tingkat signifikansi 0,000.

Dengan penggunaan tingkat signifikansi (α) 5%. Berdasarkan Tabel diperoleh 0,000

< 0,05, dan fhitung 6,723 fttabel 3,20

Kata Kunci : Produk, Harga, Promosi, Lokasi dan Keputusan Konsumen



vi

ABSTRACT

This research aims to test and find out more clearly the analysis of the influence of

marketing mix on consumer decisions to visit Si Talbak Coffee Shop Dolok Sanggul,

Humbang Hasundutan Regency. This research used quantitative methods involving

94 respondents. Data collection was carried out using questionnaires. The data

obtained was analyzed using statistical formulas, namely by using multiple

regression analysis which was processed using the SPSS program. The results of this

research show that the product has a partial positive and significant effect on

consumers' decisions to visit Si Talbak Coffee Shop. This can be seen from the tcount

value of 2.183 > ttable 1.985 and the significant value of 0.032 < 0.05. The results of

this research show that price has a negative and insignificant effect on consumers'

decisions to visit Si Talbak Coffee Shop. This can be seen from the tcount value

of -1.882 < ttable 1.985 and the significant value is 0.063 > 0.05. The results of this

research show that promotion has a partially positive and significant effect on

consumers' decisions to visit Si Talbak Coffee Shop. This can be seen with a tcount

value of 1.318 < ttable 1.985 and a significant value of 0.191 > 0.05. The results of

this research show that location partially influences consumers' decisions to visit Si

Talbak Coffee Shop. This can be seen from the tcount value of 5.883 < ttable 1.985

and the significant value of 0.000 > 0.05. The research results show that product,

price, promotion and location simultaneously influence consumers' decisions to visit

Si Talbak Coffee Shop. It can be seen that the calculated F value is 17.680 with a

significance level of 0.000. By using a significance level (α) of 5%. Based on the

table, it is obtained that 0.000 < 0.05, and fcount 6.723 fttable 3.20

                Keywords: Product, Price, Promotion, Location and Consumer Decisions
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Saat ini persaingan di dunia bisnis semakin kompetitif, persaingan tersebut

dapat dilihat dari makin banyaknya pelaku usaha untuk dapat mempertahankan

eksistensinya dalam dunia usaha. Kondisi ini menuntut pelaku usaha harus lebih

kreatif dan inovatif dalam menawarkan sesuatu yang bernilai lebih,

dibandingkan yang dilakukan pesaing. Oleh karena itu pelaku mulai membuat

strategi untuk mendapatkan perhatian dari konsumen. Pemasaran dipandang

penting oleh perusahaan sebagai salah satu usaha terintegrasi dalam membuat

produk yang dibutuhkan oleh konsumendimana pemasaran bertugas

memperkenalkan produk tersebut kepada konsumen pada waktu dan tempat

yang sesuai. Salah satu bentuk upaya yang dapat dilakukan perusahaan adalah

dengan membentuk identitas produk yang kuat melalui bauran pemasaran.

Seiring dengan perkembangan zaman menikmati kopi tak hanya bisa

dirasakan di warung – warung biasa saja tetapi mengikuti tren saat ini kedai kopi

sekarang lebih dikenal dengan istilah coffee shop. Coffee Shop adalah sebuah

bisnis yang berorientasi pada jasa food service yang menyediakan menu

minuman berjenis olahan kopi ataupun non kopi serta berbagai jenis makanan.

Dengan adanya coffee shop, para pecinta kopi dapat mencicipi kopi dengan cara

pembuatan dan penyajian kopi yang berbeda dengan cita rasa yang menarik.

Bisnis coffee shop di Indonesia menjadi salah satu sektor bisnis yang

menjanjikan dan mampu menarik perhatian masyarakat, seiring dengan
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perubahan gaya hidup masyarakat dijaman sekarang terutama di kalangan anak

muda.

Perkembangan coffee shop saat ini di Indonesia khususnya di beberapa kota

maupun di beberapa tempat wisata pada kota kecil semakin berkembang pesat.

Tidak heran saat ini coffee shop sudah semakin menjamur dan persaingan pun

tampak semakin kompetitif. Saat ini coffee shop juga mengalami pergeseran

fungsi, tidak hanya sebagai sarana untuk tempat menikmati secangkir kopi saja

tetapi juga sabagai tempat menikmati makanan dan minuman lainnya, sebagai

tempat untuk melepas kepenatan bagi para pekerja, sebagai tempat pertemuan

rekan bisnis, sebagai tempat nongkrongnya anak –anak muda, juga sebagai

tempat untuk para mahasiswa maupun pelajar mengerjakan tugas – tugas mereka

dengan suasana yang nyaman.

Terlebih lagi di jaman yang modern dengan segala kecanggihan media

sosialnya yang sedang berkembang seperti Instagram, para pengunjung dapat

memposting foto dan video mereka dengan konsep interior pada coffee shop

tersebut yang menarik dan dibagikan pada dunia maya seperti yang terjadi

kebanyakan sekarang ini. 

Melihat persaingan yang begitu banyak, para pemilik usaha coffee shop

harus meningkatkan kekuatan yang ada di bisnisnya agar dapat mempengaruhi

konsumen untuk menentukan keputusan pembelian. Upaya dalam

mempertahankan pelanggan dan mendatangkan pelanggan, yaitu dengan

menumbuhkan minat beli dan pada akhirnya melakukan keputusan membeli

tentu tidak mudah. Ada beberapa faktor yang mempengaruhinya, baik itu faktor

internal (dari dalam) diri pelanggan maupun faktor eksternal seperti rangsangan
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dari luar oleh pelaku usaha, dengan hal ini pelaku usaha diharapkan mampu

untuk mengidentifikasi perilaku konsumen dalam melakukkan satu keputusan

pembelian. 

Penelitian ini dilakukan di Si Talbak Coffe Shop  yang beralamat di

Sirisirisi, Dolok Sanggul, Sumatera Utara. Usaha ini sedang berupaya untuk

mengembangkan usahanya dengan melakukan penjualan baik dari Business to

Consumen melalui Coffe Shop maupun dari Business to Business dengan

melakukan bisnis kerja sama bagi reseller kopi. Penjualan kopi juga dilakukan

melalui penjualan biji kopi, kopi bubuk ke berbagai kota maupun ekspor ke

beberapa negara. Peneliti lebih fokus meneliti melalui penjualan Business To

Consumen melalui Coffe Shop agar mengetahui secara langsung persepsi

konsumen tentang produk kopi yang ditawarkan.

Berikut disaikan data omset panjualan kopi di Si Talbak Coffe Shop selama

kurun waktu 2020-2022.

Tabel 1.1 Omset Penjualan Kopi

No Tahun Rp

1 2022 369.870.500

2 2021 579.305.000

3 2020 476.980.060

Sumber : Si Talbak Coffe Shop

Gambar 1.1 Histogram Penjualan Si Talbak Coffe Shop
Sumber : Diolah Peneliti 2023
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Berdasarkan pada tabel di atas dapat dilihat omset penjualan di Coffe Shop

pertahun selama kurun waktu 2020-2022 bahwasannya penjualan tertinggi di

tahun  2020 sebesar Rp 476.980.060 menurun di tahun 2021 menjadi sebesar Rp

579.305.000 dan menurun di tahun 2022 menjadi sebesar Rp 369.870.500.

Berdasarkan pada data tersebut dapat disimpulkan bahwasannya penjualan

terendah terjadi pada tahun 2022. 

Menurunnya penjualan di tahun 2022 terjadi karena beberapa hal salah

satunya persediaan bahan kopi yang menurun kualitasnya dan banyaknya

kompetitor yang mendirikan Coffe Shop di beberapa tempat di Dolok Sanggul,

Sumatera Utara.  Dengan bertambahnya jumlah pesaing produsen Coffee Shop,

para pelaku usaha bersaing untuk menciptakan keunggulan masing masing dari

usahanya agar menarik perhatian konsumen dan memberikan kepuasan kepada

konsumen. Para pelaku usaha Coffee Shop harus melakukan strategi pemasaran

untuk bisa sukses menghadapi persaingan, mendapatkan konsumen dan

mempertahankannya. Strategi pemasaran yang dikemas dengan baik bisa

membuat usaha terus sukses dan eksis di tengah persaingan yang ketat.

Konsumen yang membeli suatu produk harus melalui beberapa tahap atau

proses sebelum memastikan dan memutuskan untuk membeli suatu produk

dengan berbagai pertimbangan berdasarkan kebutuhan, keinginan dan informasi

yang dimiliki konsumen atas produk tersebut.Menurut Kotler (2016),

pengambilan keputusan pembelian juga dirasakan oleh konsumen dalam

memilih restoran berdasarkan kualitas makanan, tempat yang nyaman disertai

fasilitas yang lengkap, promosi yang dilakukan oleh restoran dan harga yang

ditawarkan oleh coffee shop tersebut.



5

Strategi pemasaran diartikan sebagai bauran yang terdiri dari produk, harga,

lokasi, dan promosi yang memerlukan pemahaman mendalam dari perusahan

untuk mengkombinasikan faktor–faktor tersebut untuk memaksimalkan

kesuksesan aktivitas  pemasaran suatu  perusahaan (Kotler dan Amstrong, 2018).

Peneliti melakukan pra survei terhadap  30  responden untuk melihat persepsi

konsumen tentang strategi bauran strategi pemasaran yang dilakukan Si Talbak

Coffe Shop sebagai berikut:

Tabel 1.1

Pra Survei Strategi Pemasaran

Pernyataan Ya Tidak

Keputusan Pembelian

1 Saya lebih memilih untuk berkunjung ke Si Talbak Coffe 

Shop  dari pada Coffe Shop lainnya
  12 (40%) 18 (60%)

 2 Saya sering dapat  datang ke Si Talbak Coffe Shop   15  (50%) 15 (50%)

Produk

3
Si Talbak Coffe Shop menyajikan variasi kopi yang 

menarik
14 (46,67%)

16

(53,33%)

4
Si Talbak Coffe Shop menyajikan variasi kopi yang 

berbeda  dengan coffe shop lainnya
10 (33,33%)

20

(66,67%)

Harga

5 Si Talbak Coffe Shop menetapkan harga produk sesuai 

dengan harapan konsumen
14 (46,67%)

16

(53,33%)

6 Harga Produk Si Talbak Coffe Shop lebih terjangkau

dibandingkan coffee shop lainnya
  15  (50%) 15 (50%)

Promosi

7 Si Talbak Coffe Shop melalukan promosi penjualan 

melalui social media
12 (40%)   18 (60%)

8 Si Talbak Coffe Shop gencar melakukan  promosi 14 (46,67%)
16

(53,33%)

Lokasi

9 Si Talbak Coffe Shop dijual di lokasi yang strategis  17 (56,67%)
13 

(43,335)

10 Si Talbak Coffe Shop dijual di tempat yang nyaman 15 (50%) 15 (50%)

Sumber : Diolah Peneliti, 2023

Berdasarkan pada tabel di atas dapat dilihat jawaban responden pada

variabel keputusan pembelian dimana hanya 40% konsumen yang lebih memilih

berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop  sedangkan sebanyak 60% lainnya
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menjawab tidak artinya konsumen memiliki alternatif lain dalam memilih coffe

shop. Ada 50% responden yang sering datang ke Si Talbak Coffe Shop

sedangkan 50% lainnya tidak artinya sebagian besar lainnya tidak. Kotler dan

Amstrong (2018) menyatakan bahwa faktor yang berperan penting dalam

mempengaruhi keputusan pembelian seseorang diantaranya adalah produk.

P a d a  d a s a r n y a  k o n s u m e n  m e n g i n g i n k a n  p r o d u k  y a n g  b e r k u a l i t a s  a g a r 

m a m p u  m e m u a s k a n  k o n s u m e n .  B e r d a s a r k a n  p a d a  v a r i a b e l  p r o d u k  h a n y a 

4 6 , 6 7 %  r e s p o n d e n  y a n g  m e n y a t a k a n  b a h w a  Si Talbak Coffe Shop menyajikan

variasi kopi yang menarik sedangkan selebihnya 53,33% menyatakan tidak.

Pada pernyataan variasi kopi yang berbeda dengan Coffe Shop hanya 50%

responden yang menjawab “ya” sedangkan 50% lainnya menjawab

“tidak”.Selain menjual berbagai jenis kopi, Coffee shop juga memberikan

berbagai variasi menu seperti teh, ice blended dan berbagai jenis cake. Hal ini

membuat Coffee shop harus memberikan fasilitas dan keunikan tersendiri

sehingga  menciptakan kenyamanan bagi konsumen.

P r o d u k  y a n g  b e r k u a l i t a s  a k a n  m e n a r i k  m i n a t  k o n s u m e n  u n t u k  m e m b e l i 

p r o d u k  t e r s e b u t .  S e b a l i k n y a  p r o d u k  y a n g  t i d a k  b e r k u a l i t a s  a k a n  d i a c u h k a n  o l e h 

k o n s u m e n  d a n  t i d a k  a k a n  m e n j a d i  a l t e r n a t i f  p i l i h a n  p r o d u k  y a n g  a k a n  d i b e l i . 

Harga merupakan salah satu variabel yang berkaitan erat dengan keputusan

pembelian suatu produk atau jasa oleh konsumen.Menurut Tjiptono (2019) harga

merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa

lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan

suatu barang dan jasa.
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Bagi masyarakat kalangan menengah ke atas biasanya minum kopi dilakukan di

tempat-tempat yang disebut Coffee shop, sedangkan bagi konsumen menengah

ke bawah untuk menikmati secangkir kopi biasanya di warung kopi. Coffee shop

biasanya menawarkan harga yang relatif lebih mahal tetapi konsep dan fasilitas

yang diberikan lebih baik dibandingkan dengan warung kopi.

Berdasarkan pada pra survei pada variabel harga bahwasannya sebanyak 46,67%

responden menetapkan harga produk sesuai dengan harapan konsumen

sedangkan 53,33% lainnya menyatakan harga tidak sesuai harapan konsumen.

Pada pernyataan keterjangkauan harga ada sebanyak 50% responden yang

menyatakan terjangkau sedangkan 50% lainnya merasa tidak terjangkau. Dapat

disimpulkan bahwasannya penetapan harga yang dilakukan oleh Si Talbak Coffe

Shop kurang efektif yang mana kenaikan harga dapat disebabkan karena kopi

yang lagi tidak ada dipasaran atau tidak panen sehingga biaya produksi bahan

baku naik.

Promosi berkaitan erat dalam keputusan pembelian konsumen, dimana

promosi sendiri menjadi alat komunikasi dengan konsumen yang bertujuan

merubah keraguan membeli konsumen dalam memutuskan pembelian. Menurut

Kotler dan Amstrong (2018) promosi adalah aktivitas yang mengkomunikasikan

keunggulan produk dan membujuk pelanggan untuk membeli produk itu.

Berdasarkan pra survei pada pernyataan promosi bahwasannya hanya 40%

responden yang menyatakan Si Talbak Coffe Shop melalukan promosi penjualan

melalui social media sedangkan 60% lainnya menyatakan tidak. Sebanyak

46,67% responden menyatakan Si Talbak Coffe Shop gencar melakukan

promosi sedangkan 53,33% lainnya tidak. Dapat disimpulkan bahwasannya
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strategi promosi yang dilakukan oleh Si Talbak Coffe Shop tidak efektif

sehingga tidak diketahui secara luas oleh target market.

Lokasi akan mempengaruhi jumlah dan jenis konsumen yang akan tertarik

untuk datang ke lokasi yang strategis,mudah dijangkau oleh sarana transportasi

yang ada serta kapasitas parkir yang cukup memadai bagi konsumen. (Foster,

2018). Berdasarkan pada hasil pra survei pada variabel lokasi bahwasanya

56,67% responden merasa bahwasannya lokasi cukup strategis sedangkan

43,33% menyatakan kurang strategis. Hal ini dapat disebabkan karena lokasi

yang ada berada di dekat lokasi pariwisata. Pada peryataan kenyamanan lokasi

sebanyak 50% responden merasa lokasinya cukup nyaman sedangkan 50%

lainnya kurang nyaman. 

Berdasarkan latar belakang tersebut maka penulis tertarik untuk

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap

Keputusan Konsumen Berkunjung Ke Si Talbak Coffe Shop”.

B. Identifikasi dan Batasan Masalah

1. Identifikasi Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, maka penulis

mengidentifikasi masalah sebagai berikut:

a. Terjadi penurunan omset penjualan di Si Talbak Coffe Shop pada tahun

2022 hal ini menjelaskan bahwa keputusan konsumen.

b. Konsumen merasa bahwa sajian variasi kopi yang dijual tidak terlalu

berbeda dengan Coffe Shop lainnya.

c. Konsumen merasa harga yang ditetapkan Si Talbak Coffe Shop tidak

sesuai harapan konsumen.
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d. Promosi yang dilakukan oleh pemilik usaha kurang berkembang di

kalangan masyarakat.

e. Lokasi Si Talbak Coffe Shop tidak mudah dijangkau oleh transportasi

umum.

2. Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, maka penelitian ini dibatasi agar

pembahasannya lebih fokus dan terarah serta tidak menyimpang dari tujuan yang

diinginkan. Dengan demikian penulis membatasi masalah yaitu dengan

menggunakan empat bauran strategi pemasaran yaitu produk, harga, promosi dan

lokasi.

C. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka yang menjadi rumusan

masalah dalam penelitian ini adalah:

1. Apakah produk berpengaruh secara parsial terhadap keputusan  konsumen

keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop ?

2. Apakah harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan  konsumen

keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop ?

3. Apakah promosi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan  konsumen

keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop ?

4. Apakah lokasi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan  konsumen

keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop ?

5. Apakah produk, harga, promosi dan lokasi berpengaruh terhadap secara

simultan keputusan  konsumen keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak

Coffe Shop ?
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D. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelian adalah berikut ini:

a. Untuk menganalisis pengaruh produk secara parsial terhadap keputusan

konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop.

b. Untuk menganalisis pengaruh harga secara parsial terhadap keputusan

konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop.

c. Untuk menganalisis pengaruh promosi secara parsial terhadapkeputusan

konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop.

d. Untuk menganalisis pengaruh lokasi secara parsial terhadap keputusan

konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop.

e. Untuk menganalisis pengaruh produk, harga, promosi dan lokasi secara

simultan berpengaruh terhadap keputusan konsumen keputusan

konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop.

2. Manfaat Penelitian

Manfaat yang diperoleh dari penelitian ini adalah:

a. Bagi pemilik usaha Si Talbak Coffe Shop untuk melihat sejauh mana minat

beli  konsumen sehingga dapat mengembangkannya

b. Bagi penulis, penelitian yang dilakukan penulis dapat memberikan

pengalaman belajar dan sebagai bahan untuk menambah wawasan dalam

ruang lingkup strategi pemasaran.

c. Bagi universitas, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi

penambahan ilmu pengetahuan, khususnya bagi Manajemen Sumber daya

Manusia serta menjadi bahan bacaan di perpustakaan Universitas dan dapat
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memberikan referensi bagi mahasiswa lain.

d. Bagi manfaat peneliti berikutnya, peneliti ini akan menjadi referensi dan

bahan bacaan bagi mahasiswa dan peneliti yang ingin melakukan penelitian

serupa

E. Keaslian Penelitian

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang hampir serupa dengan penelitian

yang penulis lakukan, salah satunya penelitian yang dilakukan oleh Sepri Haryani

Nasution pada tahun 2019. Adapun beberapa hal yang membedakan penelitian

terdahulu dengan penelitian yang dilakukan oleh penulis sebagai berikut :

1. Judul Penelitian

Penelitian terdahulu berjudul “Pengaruh Store atmosphere dan Promosi

Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian pada Bober Cafe di Kota

Bandung”. Adapun hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa store

atmosphere dan promosi berpengaruh secara parsial dan secara simultan

terhadap keputusan pembelian konsumen. Sedangkan penelitian yang

dilakukan penulis berjudul “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap

Keputusan Konsumen Berkunjung Ke Si Talbak Coffe Shop”.

2. Variabel Penelitian

Pada penelitian terdahulu terdapat hanya dua variabel bebas yang

digunakan yaitu: store atmosphere (X1) dan promosi (X2), dan terdapat satu

variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y). Sedangkan pada penelitian ini

penulis menggunakan empat variabel bebas, yaitu: produk (X1), harga (X2),

promosi (X3) dan lokasi (X4) serta menggunakan satu variabel terikat yaitu

keputusan pembelian (Y).
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3. Jumlah observasi/sampel

Penelitian terdahulu menggunakan sampel sebanyak 99 orang responden.

Sedangkan penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 94 orang responden.

4. Waktu Penelitian

Penelitian terdahulu dilakukan pada tahun 2019. Sedangkan penelitian

yang ini dilakukan pada tahun 2022.

5. Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian terdahulu dilakukan di Bober Cafe di Jl. L.L.R.E.

Martadinata No. 123, Riau, Bandung. Sedangkan penelitian ini dilakukan di

Si Talbak  yang berada di Sirisirisi, Dolok sanggul, Sumatera Utara..

.
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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1. Keputusan Pembelian

a. Defenisi Keputusan Pembelian

Perusahaan dibangun  untuk memperoleh profit dari kegiatan bisnis. Salah

satu indikator perusahaan yang berhasil yaitu kemampuan perusahaan

meningkatkan keputusan pembelian dari konsumen.Perusahaan harus

meningkatkan jumlah keputusan pembelian agar memperoleh profit dan produk

yang dijual  dapat dikembangkan lagi.Keputusan pembelian merupakan suatu

tindakan dari konsumen untuk membeli suatu produk berupa jasa ataupun

barang yang mereka inginkan. 

Tercapainya tujuan suatu bisnis atau perusahaan ditandai dengan jumlah

konsumen yang melakukan pembelian produk mereka. Menurut Peter dan

James dalam Foster (2018) mengemukakan bahwa keputusan pembelian yaitu

tahapan konsumen dalam membuat keputusan untuk membeli beragam produk

dan merek yang dimulai dengan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi,

evaluasi informasi, melakukan pembelian dan kemudian mengevaluasi

keputusan pasca pembelian.

Menurut Malau (2019), keputusan pembelian membeli suatu merek

produk yang paling disukai, terdapat dua faktor yang bisa mempengaruhi yaitu

datang dari niat pembelian dan keputusan pembelian. Konsumen membentuk
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niat pembelian berdasarkan faktor – faktor seperti pendapatan yang diharapkan,

harga yang diharapkan dan manfaat produk yang diharapkan.

Berdasarkan uraian diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa keputusan

pembelian merupakan kegiatan hasil seleksi konsumen terhadap beberapa

pilihan dalam memutuskan sesuatu dalam membeli sebuah produk atau jasa.

Bagi konsumen proses keputusan pembelian merupakan kegiatan yang penting,

karena di dalam proses tersebut ada beberapa langkah yang harus dilakukan

oleh konsumen sebelum melakukan pembelian. Maka dari itu suatu perusahaan

dituntut untuk dapat menyederhakan proses pengambilan keputusan yang akan

dilakukan oleh kosumen.

b. Proses Keputusan Pembelian

Konsumen yang membeli suatu produk harus melalui beberapa tahap atau

proses sebelum memastikan dan memutuskan untuk membeli suatu produk

dengan berbagai pertimbangan berdasarkan kebutuhan, keinginan dan

informasi yang dimiliki konsumen atas produk tersebut. Menurut Kotler dan

Amstrong (2018) terdapat ada lima model yang dapat mempengaruhi proses

keputusan pembelian, yaitu sebagai berikut :

1) Pengenalan Masalah

Proses suatu pembelian dimulai ketika konsumen menyadari bahwa suatu

masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal maupun

eksternal.
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2) Pencarian Informasi

Hal ini merupakan tahapan proses keputusan pembeli dimana konsumen

ingin mencari informasi lebih banyak dengan melakukan pencarian

informasi secara aktif.

3) Evaluasi Alternatif

Tahapan ini merupakan tahapan proses keputusan pembeli dimana

konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif

dalam sekelompok pilihan.

4) Keputusan Pembelian

Merupakan keputusan pembeli tentang merek mana yang paling disukai,

tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan

pembelian.

c. Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Dalam memasarkan suatu produk ada banyak faktor yang dapat

mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu produk. Berbagai  pertimbangan

dilakukan agar konsumen membeli suatu produk yang dapat memenuhi

kebutuhannya. Kotler dan Amstrong (2018) mendefinisikan marketing mix

sebagai perangkat alat pemasaran taktis yang dapat di kendalikan, yang dipadukan

oleh perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan dalam pasar

sasaran. Konsep marketing mix menggambarkan faktor-faktor yang dapat

mempengaruhi keputusan  pembelian  konsumen dalam memenuhi kebutuhannya.
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1) Produk menurut Kotler dan Armstrong (2018) ialah ditawarkan

perusahaan kepada pasar sasaran. Secara konseptual, produk adalah

pemahaman subyektif dari produsen atas sesuatu yang bias ditawarkan

sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan

kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan

kapasitas organisasi serta daya beli pasar..

2) Price (harga) : jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk

memperoleh produk tadi. Dari model itu suatu perusahaan dapat

memperoleh petunjuk untuk menemukan harga memaksimalkan laba

pada jangka pendek, jika ada tersedia perkiraan mengenai permintaan

pasaran dan jumlah biaya. 

3) Promotion (promosi) : berarti aktivitas yang mengkomunikasikan

keunggulan produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya.

Tujuan utama dari promosi menurut Tjiptono dan Candra (2019) adalah

menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan

pelanggan sasaran tentang perusahaan.

4) Place (distribusi) : mencakup aktivitas perusahaan untuk menyediakan

produk bagi konsumen sasaran.

Menurut Kotler dan Armstrong (2016:2017) menjelaskan ada beberapa

faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam keputusan

pembelian, yaitu:

1) Faktor Budaya (culture)
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Dasar keinginaan dan perilaku seseorang. Pemasar harus benar-benar

memperhatikan nilai-nilai budaya jadi setiap negara untuk memahami

cara memasarkan kualitas produk, berbagai macam menu makanan

yang ditawarkan.

2) Faktor Sosial

Kelompok Referensi Kelompok referensi (reference group) seseorang

adalah semua kelompok yang mempunyai pengaruh langsung (tatap

muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku orang

tersebut.Kelompok yang mempunyai pengaruh langsung disebut sebagai

kelompok keanggotaan (membership group), dengan siapa seseorang

berinteraksi dengan apa adanya secara terus menerus dan tidak resmi,

seperti keluarga, teman, tetangga, dan rekan kerja. 

3) Faktor Pribadi

Ketika keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi.

Faktor pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli,

pekerjaan dan keadaan ekonomi, serta gaya hidup dan nilai..

d. Indikator Keputusan Pembelian

Perusahaan harus meningkatkan jumlah keputusan pembelian agar

memperoleh profit dan produk yang dijual dapat dikembangkan lagi. Keputusan

pembelian merupakan suatu tindakan dari konsumen untuk membeli suatu

produk berupa jasa ataupun barang yang mereka inginkan Indikator keputusan

pembelian menurut Kotler dan Amstrong(2018) mengemukakan keputusan

pembelian memiliki dimensi sebagai berikut :
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1) Pilihan produk (product choice), konsumen dapat mengambil keputusan

untuk membeli sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan

yang lain.

2) Pilihan tempat penyalur (dealer choice), konsumen harus mengambil

keputusan tentang penyalur mana yang akan dikunjungi.

3) Waktu pembelian (purchase timing), keputusan konsumen dalam

pemilihan waktu pembelian bisa berbeda – beda, misalnya : ada yang

membeli setiap hari, seminggu sekali dan bahkan sebulan sekali.

4) Jumlah pembelian (purchase amount), konsumen dapat mengambil

keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan dibelinya.

5) Metode pembayaran (payment method), konsumen dapat mengambil

keputusan tentang metode pembayaran yang akan dilakukan.

2. Strategi Pemasaran

a. Definisi Strategi Pemasaran

Pemasaran mencakup kegiatan-kegiatan yang berhubungan dengan

tindakan menciptakan guna atau manfaat karena tempat, waktu dan kepemilikan.

Pemasaran menggerakkan barang dari satu tempat ke tempat lainnya,

menyimpan kemudian membuat perubahan dalam kepemilikan, melalui tindakan

membeli dan menjual barang-barang tersebut.Konsep pemasaran adalah semua

kegiatan perusahaan dalam perencanaan pemasaran dalam upaya mencapai

kepuasan pelanggan sebagai tujuan perusahaan. Semua aktifitas yang menganut

konsep pemasaran akan menentukan bagaimana nantinya manajemen pemasaran

tersebut dikelola.
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Menurut Sunyoto (2019) strategi pemasaran adalah teknik yang akan

dipakai oleh sebuah perusahaan untuk bisa meraih tujuan yang sudah

direncanakan sebelumnya, diisinya terdapat putusan-putusan inti tentang target

pasar, penempatan produk di pasar, bauran pemasaran dan nilai biaya pemasaran

yang dibutuhkan. 

Menurut Assauri (2018) strategi pemasaran ialah salah satu target dan

keinginan, aturan dan standar sebagai pedoman untuk upaya dalam memasarkan

produk atau jasa dari masa ke masa, dalam tiap tingkatan dan target serta

rinciannya, pada intinya untuk menanggapi perusuhaan untuk beradaptasi

dilingkungan dan situasi persaingan yang tidak pasti. Menurut Tjiptono dan

Candra (2019) strategi pemasaran yaitu alat perusahaan yang dilakukan untuk

meraih target perusahaan dengan memaksimalkan potensi bersaing yang

beriringan melalui pasar yang ingin dituju dan strategi pemasaran yang dipakai

untuk menyanggupi pasar tujuan tersebut. 

b. Bauran Strategi Pemasaran

Manajemen pemasaran merupakan sistem total aktivitas bisnis yang dirancang

untuk merencanakan, menetapkan harga, dan mendistribusikan produk, jasa dan

gagasan yang mampu memuaskan keinginan pasar sasaran dalam rangka

mencapai tujuan organisasional.Menurut Hurriyati (2020) masing-masing

perusahaan selalu bekerja keras agar dapat terus berkembang, dan terus dapat

bersaing. Bauran pemasaran yaitu rencana strategi yang dilakukan perusahaan,

dimana ada 4 unsur, ialah produk, harga, tempat, promosi.
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1) Produk (product) , kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan perusahaan

kepada pasar sasaran meliputi : ragam, kualitas, desain. fitur, nama merek,

dan kemasan.

2) Harga (price), adalah sejumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan

untuk memperoleh produk meliputi: daftar harga, diskon potongan harga,

periode pembayaran, dan persyaratan kredit 

3) Tempat (place), kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia bagi

pelanggan sasaran meliputi: Lokasi, saluran distribusi, persediaan,

transportasi dan logistik.

4) Promosi (promotion) berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat produk

dan membujuk pelanggan membelinya meliputi : Iklan dan promosi

penjualan.

3. Produk

a. Pengertian Produk

Produk merupakan titik pusat dari kegiatan pemasaran karena produk

merupakan hasil dari suatu perusahaan yang dapat ditawarkan ke pasar untuk di

konsumsi dan merupakan alat dari suatu perusahaan untuk mencapai tujuan dari

perusahaannya. Suatu produk harus memiliki keunggulan dari produk-produk

yang lain baik dari segi kualitas, desain, bentuk, ukuran, kemasan, pelayanan,

garansi, dan rasa agar dapat menarik minat konsumen untuk mencoba dan

membeli produk tersebut.

Menurut Kotler & Armstrong, (2018) produk adalah segala sesuatu yang

dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau
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dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Secara

konseptual produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas sesuatu yang

bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui

pemenuhan kebutuhan dan kegiatan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan

kapasitas organisasi serta daya beli pasar. Selain itu produk dapat pula

didefinisikan sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan oleh produsen melalui

hasil produksinya. Produk dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan

dasar pengambilan keputusan pembelian.

Pengertian produk menurut Tjiptono dan Candra (2019) secara konseptual

produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas “sesuatu” yang bisa

ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan

kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas

organisasi serta daya beli. Menurut Stanton (2018) adalah suatu produk adalah

kumpulan dari atribut-atribut yang nyata maupun tidak nyata, termasuk di

dalamnya kemasan, warna, harga, kualitas dan merk ditambah dengan jasa dan

reputasi penjualannya.

Dari definisi produk tersebut dapat disimpulkan bahwa produk adalah

segala sesuatu baik berwujud barang atau jasa yang digunakan untuk

memuaskan konsumen, dimana setiap barang atau jasa tersebut memiliki

manfaat yang berbeda. Pembeli dalam membeli setiap barang tidak hanya

membeli sekumpulan atribut fisiknya tetapi lebih dari itu. Pembeli bersedia

membayar sesuatu yang diharapkan agar dapat memuaskan keinginan dan

kebutuhannya.
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b. Hirarki Produk

Strategi bauran produk merupakan suatu langkah-langkah yang digunakan oleh

perusahaan dalam memasarkan sekumpulan lini produk yang ditawarkan pada

pembeli. Suatu Strategi bauran produk merupakan suatu rencana atau langkah

yang digunakan oleh perusahaan dalam memasarkan sekumpulan lini produk

yang ditawarkan kepada pembeli. Heirarki Produk Heirarki Produk terdiri atas

tujuh macam tingkatan (Tjiptono 2019) :

1) Need Family

Need family, yaitu kebutuhan inti/dasar yang membentuk product family.

2) Product Family

Product family, yaitu seluruh kelas produk yang dapat memuaskan suatu

kebutuhan inti/dasar dengan tingkat efektivitas yang memadai. 

3) Kelas Produk (product class)

Kelas produk, yaitu sekumpulan produk di dalam product family yang

dianggap memiliki hubungan fungsional tertentu. Misalnya, instrument

financial.

4) Lini Produk (product line)

Lini produk, yaitu sekumpulan produk di dalam kelas produk yang

berhubungan erat. 

5) Tipe Produk (product type)

Tipe produk, yaitu item-item dalam suatu lini produk yang memiliki

bentuk tertentu dari banyak kemungkinan bentuk produk.
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6) Merek (brand)

Merek, yaitu nama yang dapat dihubungkan/diasosiasikan dengan satu

atau lebih item dalam lini produk yang digunakan untuk mengidentifikasi

sumber atau karakter item tersebut. 

7) Item

Item, yaitu suatu unit khusus dalam suatu merek atau lini produk yang

dapat dibedakan berdasarkan ukuran, harga, penampilan, atau atribut

lainnya. Biasanya disebut pula stockkeeping unit atau varian produk.

c. Bauran Produk

Bauran produk menetapkan tahapan untuk memilih strategi untuk tiap

komponen strategi penentuan posisi, merupakan tujuan utama dari program

pemasaran. Strategi bauran produk disesuaikan dengan strategi distribusi, harga,

dan promosi. Menurut Koltler dan Keller (2019) bauran Produk adalah semua

lini produk/kumpulan semua produk dan barang yang dijual oleh penjual tertentu

. Bauran Produk suatu perusahaan memiliki lebar,panjang, kedalaman dan

konsistensi bauran.Keputusan-keputusan produk membentuk baik strategi

korporasi maupun strategi pemasaran, dan dibuat dengan berpedoman kepada

misi dan tujuan korporasi. Strategi bauran produk sangat berkaitan dengan

kegiatan pemasaran.

Strategi ini berkaitan dengan penyediakan produk-produk yang memuaskan

pasar sasaran dan mencapai tujuan organisasi. Artinya Strategi Bauran Produk

atau Strategi Produk merupakan suatu langkah-langkah yang digunakan oleh

perusahaan dalam memasarkan sekumpulan lini produk yang ditawarkan pada
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pembeli. Suatu Strategi bauran produk merupakan suatu rencana atau langkah-

langkah yang digunakan oleh perusahaan dalam memasarkan sekumpulan lini

produk yang ditawarkan kepada pembeli. Strategi ini diperlukan oleh suatu

perusahaan agar dapat menggunakan sumber daya perusahaan seefektif mungkin

dalam menghadapi lingkungan yang berubah- ubah (lingkungan eksternal dan

lingkungan internal).

Menurut Kotler dan Keller (2016) dikatakan bahwa strategi bauran produk

meliputi aktivitas-aktivitas menghapuskan lini produk, mengubah prioritas lini

produk (misalnya meningkatkan anggaran pemasaran untuk satu lini dan

mengurangi anggaran untuk lini lain) dimana strategi bauran produk ini

merupakan penjabaran dari strategi lini produk yang berkaitan dengan aktivitas

menambah produk baru, pengurangan biaya, perbaikan produk, mengubah

strategi pemasaran, dan menghapuskan produk-produk baru. Analisis portofiolio

menentukan seberapa baik kinerja yang dicapai oleh strategi bauran produk

yang ada.

Bauran Produk adalah semua lini produk/kumpulan semua produk dan

barang yang dijual oleh penjual tertentu . Bauran Produk suatu perusahaan

memiliki lebar, panjang, kedalaman dan konsistensi bauran.

1) Lebar : berapa banyak macam lini produk

2) Panjang : jumlah unit produk dalam bauran

3) Kedalaman : berapa banyak varian yang ditawarkan masing-masing produk

dalam lini 

4) Konsistensi : seberapa erat hubungan produk-produk dalam lini tersebut
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d. Indikator Produk

Produk merupakan salah satu faktor pertimbangan penting bagi konsumen

sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Semakin baik produk maka

konsumen memiliki tingkat minat beli  ulang yang tinggi dan  sebaliknya semakin

kecil kualitas produk maka semakin  rendah tingkat minat beli  ulang konsumen

terhadap suatu produk.Menurut Kotler dan Armstrong (2018) indikator produk

yaitu: 

1) Kualitas atau keunggulan suatu produk yang ditawarkan.

Kualitas mencerminkan semua dimensi penawaran produk yang

menghasilkan manfaat (benefits) bagi pelanggan. Kualitas suatu produk baik

berupa barang atau jasa ditentukan melalui dimensi-dimensinya.

2) Berbagai ragam atau jenis produk yang ditawarkan.

Jenis Produk dibedakan menjadi 2, yaitu:

a) Produk konsumsi

Produk yang dipakai oleh konsumen akhir. Dalam hal ini, produk yang

dibeli akan dikonsumsi atau diguankan langsung dan tidak dijual

maupun dibisniskan kembali oleh orang yang bersangkutan.

b) Produk Industri

Produk yang sengaja dibeli sebagai bahan baku maupu sebagai barang

yang diperdagangkan kembali oleh pembelinya. Dalam hal ini, produk

yang dibeli akan dibuat menjadi produk lain maupan dijual kembali

dengan tujuan mencari keuntungan.
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3) Design produk

Design produk adalah proses menciptakan produk baru yang akan dijual

oleh perusahaan untuk pelanggannya. Sebuah konsep yang sangat luas,

pada dasarnya generasi dan pengembangan ide-ide yang efektif dan

efisien melalui proses yang mengarah ke produk-produk baru.

4. Harga

a. Pengertian Harga

Konsumen akan merasa puas apabila manfaat yang mereka dapatkan sebanding

atau bahkan lebih tinggi dari nominal uang yang mereka keluarkan.Harga adalah

nilai terhadap suatu barang untuk mendapatkan keuntungan atau laba yang

dilakukan seorang penjual atau pemilik usaha. Dengan kata lain, pada tingkat

harga tertentu yang telah dikeluarkan, konsumen dapat merasakan manfaat dari

produk yang telah dibelinya. 

Dalam pegertian yang lebih luas diungkap oleh (Kotler & Keller, 2018)

harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan untuk memperoleh manfaat saat

mengunakan produk ataupun jasa.Harga merupakan faktor terpenting yang

mempengaruhi konsumen dalam memutuskan pembelian suatu barang dan

jasa.H a r g a  ( p r i c e )  a d a l a h  s u a t u  n i l a i  t u k a r  d a r i  p r o d u k  b a r a n g  m a u p u n  j a s a 

y a n g   d i n y a t a k a n   d a l a m   s a t u a n   m o n e t e r   

H a r g a  ( p r i c e )  a d a l a h  s u a t u  n i l a i  t u k a r  d a r i  p r o d u k  b a r a n g  m a u p u n  j a s a 

y a n g  d i n y a t a k a n  d a l a m  s a t u a n  m o n e t e r   ( R i y o n o  &  B u d i h a r j a ,  2 0 1 8 ) .  H a r g a 

a d a l a h  n i l a i  t u k a r  y a n g  b i s a  d i s a m a k a n  d e n g a n  u a n g  a t a u  b a r a n g  l a i n  u n t u k 
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m a n f a a t  y a n g  d i p e r o l e h  d a r i  s u a t u  b a r a n g  a t a u  j a s a  b a g i  s e s e o r a n g  a t a u 

k e l o m p o k   p a d a   w a k t u   d a n   t e m p a t   t e r t e n t u . 

b. Tujuan Penetapan Harga

Secara normatif bahwa tujuan penetapan harga adalah untuk mencari laba

agar perusahaan dapat berjalan sebagaimana mestinya namun dalam situasi

persaingan yang begitu ketat tujuan dalam mencari laba maksimum dapat

tercapai oleh karenanya dalam ilmu menajemen ada beberapa tujuan penetapan

harga menurut (Tjiptono, 2019) antara lain:

1) Tujuan berorientas pada laba Setiap perusahaan selalu memilih harga yang

dapat menghasilkan laba paling tinggi, tujuan ini dikenal dengan istilah

maksimasi laba.

2) Tujuan berorietasi pada volume Selain tujuan laba, ada juga perusahaan

yang menetapkan harganya berdasarkan tujuan yang berorientasi pada

volume tertentu atau yang biasa dikenal dengan istilah volume pricing

objectives.

3) Tujuan berorientasi pada citra atau image suatu perusahaan dapat diciptakan

melalui stategi harga, perusahaan dapat menerapkan harga tinggi untuk

membentuk atau mempertahankan citra prestisius.

4) Tujuan stabilisasi harga Kondisi pasar yang konsumennya sangat sensitif

terhadap harga apabila perusahaan menurukan harga, maka pesaingnya

menurunkan harga mereka.



28

5) Tujuan lain-lain Harga dapat juga ditetapkan untuk mencegah masuknya

kompetitor, mempertahankan loyalitas pada konsumen atau menghindari

dari campur tangan pemerintah.

c. Faktor – FaktorYang Mempengaruhi Harga

Harga merupakan faktor terpenting yang mempengaruhi konsumen dalam

memutuskan pembelian suatu barang dan jasa.H a r g a  ( p r i c e )  m e r u p a k a n  s u a t u 

n i l a i  t u k a r  d a r i  p r o d u k  b a r a n g  m a u p u n  j a s a  y a n g  d i n y a t a k a n  d a l a m  s a t u a n 

m o n e t e r . A d a  b e b e r a p a  f a k t o r  y a n g  d a p a t  m e m p e n g a r u h i  h a r g a   y a i t u  s e b a g a i 

b e r i k u t : 

1 ) D e m a n d  f o r  t h e  p r i c e ,  p e r u s a h a a n  h a r u s  m e m p e r k i r a k a n  p e r m i n t a a n 

t e r h a d a p  p r o d u k  y a n g   m e m b e r i k a n  h a l  p e n t i n g  d a l a m  p e n e t a p a n  h a r g a 

s e b u a h   p r o d u k . 

2 ) T a r g e t  s h a r e  o f  m a r k e t ,  a d a l a h  m a r k e t  s h a r e  y a n g  t e l a h  d i t a r g e t k a n  o l e h 

p e r u s a h a a n .   

3 ) C o m p e t i t i v e   r e a c t i o n ,   y a i t u   r e a k s i   d a r i   p a r a   p e s a i n g . 

4 ) U s e  o f  c r e a m s - s k i m m i n g  p r i c i n g  o f  p e n e t r a t i o n  p r i c i n g ,  y a i t u 

m e m p e r t i m b a n g k a n  l a n g k a h - l a n g k a h  y a n g  p e r l u  d i a m b i l  p a d a  s a a t 

p e r u s a h a a n  m e m a s u k i  p a s a r  d e n g a n  h a r g a  y a n g  t i n g g i  a t a u  h a r g a  y a n g 

r e n d a h . 

5 ) O t h e r  p a r t s  o f  t h e  m a r k e t i n g  m i x ,  y a i t u  p e r u s a h a a n  m e m p e r t i m b a n g k a n 

k e b i j a k a n  m a r k e t i n g  m i x  ( k e b i j a k a n  p r o d u k ,  k e b i j a k a n  p r o m o s i  d a n 

s a l u r a n   d i s t r i b u s i ) . 
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6 ) B i a y a   u n t u k   m e m p r o d u k s i   a t a u   m e m b e l i   p r o d u k . 

7 ) P r o d u c t  L i n e  p r i c i n g ,  y a i t u  p e n e t a p a n  h a r g a  t e r h a d a p  p r o d u k  y a n g  s a l i n g 

b e r h u b u n g a n   d a l a m   b i a y a ,   p e r m i n t a a n   m a u p u n   t i n g k a t   p e r s a i n g a n .   

8 ) B e r h u b u n g a n   d e n g a n   p e r m i n t a a n : 

a ) C r o s s  e l a s t i c i t y  p o s i t i p  ( e l a s t i s i t a s  s i l a n g  y a n g  p o s i t i f ) ,  y a i t u  k e d u a 

m a c a m   p r o d u k   m e r u p a k a n   b a r a n g   s u b s t i t u s i   a t a u   p e n g g a n t i .   

b ) C r o s s  e l a s t i c i t y  n e g a t i p  ( e l a s t i s i t a s  s i l a n g  y a n g  n e g a t i f ) ,  y a i t u  k e d u a 

m a c a m  p r o d u k  m e r u p a k a n  b a r a n g  k o m p l a m e n t e r  a t a u  b e r h u b u n g a n  s a t u 

s a m a   l a i n .   

c ) C r o s s  e l a s t i c i t y  N o l  ( e l a s t i s i t a s  s i l a n g  y a n g  n o l ) ,  y a i t u  k e d u a  m a c a m 

p r o d u k   t i d a k   s a l i n g   b e r h u b u n g a n . 

9 ) B e r h u b u n g a n  d e n g a n  b i a y a  p e n e t a p a n  h a r g a  d i  m a n a  k e d u a  m a c a m  p r d o u k 

m e m p u n y a i   h u b u n g a n   d a l a m   b i a y a .   

1 0 ) M e n g a d a k a n   p e n y e s u a i a n   h a r g a : 

1 . P e n u r u n a n   h a r g a ,   d e n g a n   a l a s a n 

( 1 ) K e l e b i h a n   k a p a s i t a s 

( 2 ) K e m e r o s o t a n   p a n g s a   p a s a r 

( 3 ) G e r a k a n   m e n g e j a r   d o m i n a s i   d e n g a n   b i a y a   y a n g   l e b i h   r e n d a h 

2 . M e n g a d a k a n   k e n a i k a n   h a r g a ,   d e n g a n   a l a s a n : 

( 1 ) I n f l a s i   b i a s a y   y a n g   t e r u s - t e r u s a n   d i   b i d a n g   e k o n o m i 

( 2 ) P e r m i n t a a n   y a n g   b e r l e b i h a n . 

d.Indikator Harga
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Harga merupakan faktor penting yang dipertimbangkan konsumen  sebelum

membeli suatu produk m a u p u n  j a s a .  H a r g a  a d a l a h  n i l a i  t u k a r  y a n g  b i s a 

d i s a m a k a n  d e n g a n  u a n g  a t a u  b a r a n g  l a i n  u n t u k  m a n f a a t  y a n g  d i p e r o l e h  d a r i 

s u a t u  b a r a n g  a t a u  j a s a  b a g i  s e s e o r a n g  a t a u  k e l o m p o k  p a d a  w a k t u  d a n  t e m p a t 

t e r t e n t u .  A d a  e m p a t  i n d i k a t o r  h a r g a  ( R i y o n o  &  B u d i h a r j a ,  2 0 1 8 )  y a i t u  s e b a g a i 

b e r i k u t : 

1 ) K e t e r j a n g k a u a n  h a r g a  y a i t u  a s p e k  p e n e t a p a n  h a r g a  y a n g  d i l a k u k a n  o l e h 

p r o d u s e n   a t a u   p e n j u a l   y a n g   s e s u a i   d e n g a n   k e m a m p u a n   b e l i   k o n s u m e n . 

2 ) D a y a  s a i n g  h a r g a  y a i t u  p e n a w a r a n  h a r g a  y a n g  d i b e r i k a n  o l e h  p r o d u s e n 

a t a u  p e n j u a l  b e r b e d a  d e n g a n  y a n g  d i b e r i k a n  o l e h  p r o d u s e n  l a i n ,  p a d a 

s a t u   j e n i s   p r o d u k   y a n g   s a m a . 

3 ) K e s e s u a i a n  h a r g a  d e n g a n  k u a l i t a s  p r o d u k  y a i t u  a s p e k  p e n e t a p a n  h a r g a 

y a n g  d i l a k u k a n  o l e h  p r o d u s e n  a t a u  p e n j u a l  y a n g  s e s u a i  d e n g a n  k u a l i t a s 

p r o d u k   y a n g   d a p a t   d i p e r o l e h   k o n s u m e n . 

4 ) K e s e s u a i a n  h a r g a  d e n g a n  m a n f a a t  p r o d u k  y a i t u  a s p e k  p e n e t a p a n  h a r g a 

y a n g  d i l a k u k a n  o l e h  p r o d u s e n  a t a u  p e n j u a l  y a n g  s e s u a i  d e n g a n  m a n f a a t 

y a n g   d a p a t   d i p e r o l e h   k o n s u m e n   d a r i   p r o d u k . 

A d a  j u g a  b e b e r a p a  i n d i k a t o r  h a r g a   ( H a n d o k o ,  2 0 1 8 )  y a i t u  s e b a g a i 

b e r i k u t : 

1 ) H a r g a  y a n g  m u r a h  y a i t u ,  d i  m a n a  h a r g a  t e r s e b u t  a d a l a h  h a r g a  y a n g 

p a l i n g  r e n d a h  d i a n t a r a  p e r b a n d i n g a n  h a r g a - h a r g a  y a n g  l a i n  d a n  b e l u m 

t e n t u   d a p a t   d i j a n g k a u   o l e h   k o n s u m e n .   



31

2 ) K e s e s u a i a n  h a r g a  d e n g a n  k e m a m p u a n  b e l i  k o n s u m e n  y a i t u ,  k o n s u m e n 

m e m b e l i  s u a t u  p r o d u k  d e n g a n  h a r a p a n  b a r a n g  y a n g  d i b e l i n y a  s e s u a i 

d e n g a n  h a r g a  y a n g  d i h a r a p k a n  d a n  k o n s u m e n  m a m p u  u n t u k  m e m b e l i n y a 

s e s u a i   k e b u t u h a n     k o n s u m e n . 

3 ) P o t o n g a n  h a r g a  y a i t u ,  u n t u k  m e n c i p t a k a n  k e s e n a n g a n  d a n   k e p u a s a n  b a g i 

p a r a  p e l a n g g a n  p e r u s a h a a n  s e r i n g  m e m b e r i k a n  p o t o n g a n  h a r g a ,  k a r e n a 

k e b a n y a k a n   k o n s u m e n   s a n g a t   t e r g i u r   d e n g a n   a d a n y a   p e m o t o n g a n   h a r g a . 

5 . P r o m o s i 

a. Pengertian Promosi

Promosi penjualan atau sering disebut juga dengan sales promotion. Kata

dan istilah promosi ini kerap menimbulkan kebingungan dikalangan praktisi

pemasaran. Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan dalam

upaya mengkomunikasikan suatu produk kepada konsumen sehingga dapat

mempengaruhi minat beli  ulang konsumen terhadap suatu produk.  Menurut

Kotler dan Amstrong (2018) promosi merupakan suatu  kegiatan atau

aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan sebagai bentuk usaha yang

bertujuan mengkomunikasikan keunggulan dari suatu produk dan membujuk

pelanggan agar tertarik dan membeli produk itu.

Sedangkan menurut Tjiptono (2019) promosi merupakan elemen bauran

pemasaran yang berfokus pada upaya menginformasikan, membujuk, dan

mengingatkan kembali konsumen akan merek dan produk perusahaan.

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan

berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk
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dengan segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan

(Hermawan 2017:103).

Berdasarkan definisi para ahli diatas, dapat disimpulkan bahwa promosi

merupakan salah satu kegiatan yang sangat penting untuk memasarkan

produk maupun jasa. Promosi sebagai strategi dan alat komunikasi suatu

produk kepada calon konsumen agar tertarik untuk membeli produk yang

ditawarkan dengan tujuan untuk meningkatkan volume penjualan suatu

bisnis.

b. Bauran Promosi

Bauran promosi merupakan alat komunikasi antara perusahaan dengan

konsumen atau calon konsumen. Bauran promosi menurut Kotler dan

Amstrong (2018) bauran promosi adalah perpaduan spesifik iklan, promosi

penjualan, hubungan masyarakat, penjual personal, dan sarana pemasaran

langsung yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai

pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan, gabungan

dari alat-alat promosi yang dirancang untuk mencapai tujuan serta

memberikan informasi yang mengarahkan konsumen untuk terbujuk

melakukan pembelian.

Menurut  Kotler dan Amstrong (2018) dimensi  promosi  terdiri atas 5

(lima) alat-alat promosi, yaitu: 

1) Advertising (periklanan) dianggap sebagai manajemen citra yang

bertujuan menciptakan dan memelihara cipta dan makna dalam benak

konsumen. Bentuk  promosi  yang  digunakan  mencakup broadcast,
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print,  internet, outdoor, dan bentuk lainnya.

2) Sales promotion (promosi penjualan) : Insentif – insentif jangka pendek

untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa.

Bentuk promosi yang digunakan mencakup discounts, coupons,

displays, demonstrations, contests, sweepstakes,dan events.

3) Personal selling (penjualan perseorangan) : Presentasi personal oleh

tenaga penjualan dengan tujuan menghasilkan penjualan dan

membangun hubungan dengan konsumen. Bentuk promosi yang

digunakan mencakup presentation, tradeshows dan incentive programs.

4) Public relations (hubungan masyarakat) : Membangun hubungan yang

baik dengan berbagai publik perusahaan supaya memperoleh publisitas

yang  menguntungkan, membangun citra perusahaan yang bagus, dan

menangani atau meluruskan rumor, cerita, serta event yang tidak

menguntungkan. Bentuk promosi yang digunakan mencakup press

releases, sponsorships, special events, dan web.

5) Direct marketing (penjualan  langsung) : Hubungan  langsung  dengan

sasaran konsumen dengan tujuan untuk memperoleh tanggapan  segera

dan membina hubungan yang baik dengan konsumen. Bentuk promosi

yang digunakan mencakup catalogs, telephone marketing, internet,

mobile marketing, dan lainnya

c. Tujuan Promosi

Pada umumnya promosi merupakan kegiatan suatu bisnis yang ditujukan

untuk meningkatkan penjualan dan pendapatan laba suatu bisnis. Promosi
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merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan dalam upaya

mengkomunikasikan suatu produk kepada konsumen sehingga dapat

mempengaruhi minat beli  ulang konsumen terhadap suatu produk.

Menurut Tjiptono (2019) pada umumnya kegiatan promosi harus

mendasarkan kepada tujuan sebagai berikut :

1) Menginformasikan

Memberitahukan informasi selengkap – lengkapnya kepada calon

pembeli tentang barang yang ditawarkan, siapa penjualnya, siapa

pembuatnya, dimana memperolehnya, harganya dan sebagainya.

Informasi yang digunakan dapat diberikan melalui tulisan, gambar,

kata-kata dan sebagainya, yang disesuaikan dengan keadaan. 

2) Membujuk konsumen

Suatu bisnis atau perusahaan harus lebih mengutamakan penciptaan

kesan positif kepada konsumen agar promosi dapat berpengaruh

terhadap perilaku pembeli dalam waktu yang lama.

3) Mengingatkan

Kegiatan promosi yang bersifat mengingatkan ini dilakukan untuk

mempertahankan merek produk di hati konsumen dan membuat

pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan.

d. Indikator Promosi

Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan dalam upaya

mengkomunikasikan suatu produk kepada konsumen sehingga dapat
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mempengaruhi minat beli  ulang konsumen terhadap suatu produk. Menurut

Kotler dan Keller (2018) indikator-indikator promosi diantaranya adalah:

1) Pesan Promosi

Merupakan tolak ukur seberapa baik pesan promosi dilakukan dan

disampaikan kepada pasar. 

2) Media Promosi

Adalah media yang digunakan oleh perusahaan dalam melaksanakan

promosi. 

3) Waktu Promosi

Merupakan lamanya promosi yang dilakukan oleh perusahaan.

6. Lokasi

a. Pengertian Lokasi

Keputusan mengenai lokasi bagi suatu usaha ritel memegang peranan yang

sangat penting. Lokasi toko sangat mempengaruhi tingkat profitabilitas dan

keberhasilan dalam jangka panjang. Menurut Kotlerdan Keller (2019) salah

satu kunci menuju sukses adalah lokasi, lokasi dimulai dengan memilih

komunitas. Keputusan ini sangat bergantung pada potensi pertumbuhan

ekonomis dan stabilitas, persaingan, iklim politik, dan sebagainya. Hal ini

menyiratkan arti bahwa betapa pentingnya keputusan mengenai lokasi bagi

usaha. Lokasi akan mempengaruhi jumlah dan jenis konsumen yang akan

tertarik untuk datang ke lokasi yang strategis,mudah dijangkau oleh sarana

transportasi yang ada serta kapasitas parkir yang cukup memadai bagi

konsumen. (Foster, 2018).
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Seperti sudah dijelaskan sebelumnya bahwa perioritas utama aspek

teknis/operasi adalah menganalisis masalah penentuan lokasi. Pemilihan

lokasi sangat penting mengingat apabila salah dalam menganalisis akan

berakibat meningkatnya biaya yang akan dikeluarkan nantinya. (Kashmir,

2016). Lokasi merupakan keputusan yang dibuat perusahaan dimana

perusahaan harus bertempat dan beroperasi. Pemilihan tempat lokasi

memerlukan pertimbangan yang cermat yaitu, akses, visibilitas, lalu Lintas,

tempat parkir, lingkungan dan kompetisi.

Menurut Swastha (2017) lokasi adalah tempat dimana suatu usaha atau

aktivitas usaha dilakukan. Faktor penting dalam pengembangan suatu

usaha adalah letak lokasi terhadap daerah perkotaan, cara pencapaiandan

waktu tempuh lokasi ke tujuan. Faktor lokasi yang baik adalah relatif

untuk setiap jenis usaha yang berbeda.Pemilihan lokasi sangat penting

mengingat jika salah dalam menganalisis akan berakibat meningkatnya

biaya yang akan dikeluarkan nantinya. Lokasi yang tidak strategis akan

mengurangi minat nasabah untuk berhubungan dengan pegadaian. Dalam

memilih lokasi tergantung dari keperluan lokasi tersebut. Terdapat paling

tidak tiga lokasi yang dipertimbangkan sesuai keperluan perusahaan.

b. Faktor Yang Mempengaruhi Penentuan Lokasi

Lokasi merupakan keputusan yang dibuat perusahaan dimana perusahaan

harus bertempat dan beroperasi. Pemilihan tempat lokasi memerlukan

pertimbangan yang cermat yaitu, akses, visibilitas, lalu Lintas, tempat

parkir, lingkungan dan kompetisi.Paling tidak ada dua faktor yang menjadi
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pertimbangan dalam penentuan lokasi suatu cabang, yaitu :

1) Faktor utama (primer) :

a) Dekat dengan pasar ; pasar merupakan tempat berkumpulnya

target pasar konsumen sesuai dengan segmentasi pasar yang

ditetapkan.

b) Dekat dengan bahan baku ; semakin  dekat toko dengan bahan

baku maka memudahkan proses produksi yang dapat

meminimalkan biaya.

c) Tersedia tenaga kerja, baik jumlah maupun kualifikasi yang

diinginkan.

d) Terdapat fasilitas pengangkutan seperti jalan raya atau kereta api

atau pelabuhan laut atau pelabuhan udara. 

e) Tersedia srana dan prasarana seperti listrik, telepon dan lainnya.

f) Sikap masyarakat ; sikap masyarakat merupakan aspek  penting

dalam memasarkan suatu produk.

2) Faktor Sekunder

a) Biaya untuk investasi dilokasi seperti biaya pembelian tanah atau

pembangunan gedung. 

b) Prospek perkembangan harga atau kemajuan dilokasi tersebut.

c) Kemungkinan untuk perluasann lokasi.

d) Terdapat fasilitas penunjang lain seperi pusat perbelanjaan atau

perumahan.

c. Indikator Lokasi
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Lokasi merupakan tempat dimana suatu usaha atau aktivitas usaha

dilakukan. Faktor penting dalam pengembangan suatu usaha adalah letak

lokasi terhadap daerah perkotaan, cara pencapaiandan waktu tempuh

lokasi ke tujuan. Faktor lokasi yang baik adalah relatif untuk setiap jenis

usaha yang berbeda.Menurut Kasmir (2018) indikator lokasi dapat

diidentifikasi melalui pertimbangan indikator sebagai berikut:

1) Dekat dengan kawasan industri atau pabrik.

Lokasi yang dengan dengan kawasan industri memberikan peluang

dan kemudahan bagi perusahaan  dalam memproduksi dan

memasarkan produknya.

2) Dekat dengan lokasi perkantoran.

Lokasi perkantoran merupakan suatu tempat potensial bagi

perusahaan  dalam memasarkan produknya.

3) Dekat dengan lokasi pasar.

Pasar merupakan tempat potensial dalam menawarkan produk yang

dijual oleh  perusahaan.

4) Dekat dengan lokasi perumahan atau masyarakat.

Merupakan suatu tempat potensial di tengah masyarakat dan

perumahan yang merupakan target pasar potensial.

5) Mempertimbangkan jumlah pesaing yang ada di suatu lokasi.

Dengan meminimalisir pasar pesaing  maka perusahaan dengan

mudah memperoleh konsumen.

B. Penelitian Sebelumnya
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Penelitian sebelumnya ini menjadi salah satu acuan penulis dalam

melakukanpenelitian sehingga penulis dapat memperkaya teori yang digunakan

untuk mengkaji penelitian yang sedang dilakukan. Berikut ini adalah tabel

perbandingan penelitian sebelumnya yang mendukung penelitian antara lain:

Tabel 2.1 Daftar Penelitian Sebelumnya
No Nama

Peneliti/Tahun

Judul Variabel Hasil

1 Sepri Haryani

Nasution (2019)

Pengaruh Store

atmosphere dan

Promosi Penjualan

Terhadap Keputusan

Pembelian pada

Bober Cafe di Kota

Bandung

1. Cafe 

Atmosphere(X1)

2. Harga (X2)

3. Keputusan 

Pembelian (Y)

Cafe Atmosphere dan Harga

berpengaruh positif dan

signfikan terhadap

keputusan pembelian

    2 Esti Wulansari

dan Tri

Sudarwanto

(2020)

Pengaruh Cafe

Atmosphere dan

Harga Terhadap

Keputusan

Pembelian pada Pos

Shop Coffee Toffee

Simpang

4. Cafe Atmosphere 

(X1)

5. Harga (X2)

6. Keputusan 

Pembelian (Y)

Hasil dari penelitian ini

adalah adanya pengaruh

secara simultan dan parsial

antara cafe atmosphere dan

harga terhadap keputusan

pembelian pada Pos Shop

Coffee Toffee Simpang.

   3 Rani Nurma

Anggraeni dan

Joko Samboro

(2019)

Pengaruh Harga Dan

Suasana Toko

Terhadap Keputusan

Pembelian Di

Baegopa? Malang

1. Harga (X1)

2. Suasana Toko 

(X2)

3. Keputusan 

Pembelian (Y)

Hasil dari penelitian ini

adalah bahwa harga dan

suasana toko memberikan

pengaruh yang positif dan

signifikan terhadap

keputusan pembelian di

restoran Baegopa? Malang.

  4 Yani Restiani 

Widjaja dan Dhea 

Indriani (2020)

Store atmosphere

dan Promosi

Sebagai Dampak

Terhadap Keputusan

Pembelian

Di Bandoengsche

Melk Centrale

(BMC).

1. Store atmosphere 

(X1)

2. Promosi (X2)

3. Keputusan 

Pembelian (Y)

Store atmosphere dan

Promosi berpengaruh positif

dan signifikan terhadap

keputusan pembelian di

Bandoengsche Melk

Centrale (BMC).

  5 Dinda Andriani

(2020)

Pengaruh Kualitas

Pelayanan dan

Suasana Resto

Terhadap Keputusan

Pembelian Pada

Café And Resto

1. Kualitas 

Pelayanan (X1)

2. Suasana Resto 

(X2)

3. Keputusan 

Pembelian (Y)

Penelitian ini menyimpulkan

bahwa kualitas pelayanan

dan suasana toko secara

simultan berpengaruh

signifikan terhadap

keputusan pembelian,
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No Nama

Peneliti/Tahun

Judul Variabel Hasil

Sugar Rush Di

Bontang.

adapun variabel yang lebih

efektif adalah kualitas

pelayanan.

  6 A. Saeful Sufyan

dan Dede R.

Oktini

Pengaruh Store

atmosphere dan

Harga Terhadap

Keputusan

Pembelian pada

Steak Ranjang

Dipatiukur

Bandung.

1. Store atmosphere 

(X1)

2. Harga (X2)

3. Keputusan 

Pembelian (Y)

Hasil penelitian ini

menyatakan bahwa

penerapan Store atmosphere

dan Harga yang ditawarkan

Steak Ranjang belum

optimal dan masih banyak

yang harus diperbaiki.

Terdapat pengaruh secara

parsial signifikan antara

StoreAtmosphere terhadap

keputusan pembelian pada

Steak Ranjang Dipatiukur

Bandung, terdapat pengaruh

signifikan secara parsial

antara harga terhadap

keputusan pembelian, dan

terdapat pengaruh secara

simultan antara store

atmosphere dan harga

terhadap keputusan

pembelian.

   7 Agustini Tanjung, 

S.E.M.M (2020)

Pengaruh Store

atmosphere, Lokasi

dan Promosi

Terhadap Keputusan

Pembelian

1. Store atmosphere 

(X1)

2. Lokasi (X2)

3. Promosi (X3)

4. Keputusan 

Pembelian (Y)

Dapat   disimpulkan   bahwa

variabel store   atmosphere

secara   parsial tidak

berpengaruh terhadap

keputusan pembelian,

sedangkan lokasi dan

promosi secara parsial

berpengaruh positif  dan

signifikan terhadap

keputusapembelian.

Secarasimultan

Storeatmosphere, lokasi,

promosi berpengaruh positif

dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.

   8 Edi Purnomo, Ida 

Aryati DPW, 

Burhanudin AY 

(2019)

Analisis Pengaruh

Store Atmospher,

Promosi, Dan

Leasing Terhadap

Keputusan

1. Store atmosphere 

(X1)

2. Lokasi (X2)

3. Promosi (X3)

4. Keputusan 

Berdasarkan analisis yang

dilakukan menunjukkan

bahwa terdapat pengaruh

store atmosphere, promosi

dan leasing terhadap
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No Nama

Peneliti/Tahun

Judul Variabel Hasil

Pembelian Di Candi

Elektronik Surakarta

Pembelian (Y) keputusan pembelian di toko

elektronik candi di Surakarta

   9 Irma Safitri  

(2019)

Pengaruh Store

atmosphere, Harga,

Dan Promosi

Terhadap Keputusan

Pembelian Peralatan

Rumah Tangga

1. Store atmosphere 

(X1)

2. Harga (X2)

3. Keputusan 

Pembelian (Y)

Hasil dari penelitian ini

menunjukkan bahwa

variabel store atmosphere

dan harga berpengaruh

terhadap keputusan

pembelian namun tidak

signifikan. Sedangkn

variabel promosi merupakan

variabel paling berpengaruh

signifikan terhadap

keputusan pembelian

10 MOH. KHAIRUL

IQBAL (2020)

Pengaruh Store

atmosphere

Terhadap Keputusan

Pembelian

Konsumen Pada

Eiger Store

1. Store atmosphere 

(X1)

2. Keputusan 

Pembelian (Y)

Hasil penelitian ini

menunjukan bahwa Store

atmosphere berpengaruh

positif dan signifikan

terhadap keputusan

pembelian

Sumber Penulis: 2023

C. Kerangka Konseptual

Sebuah perusahaan mengeluarkan sebuah produk perusahaan harus

mampu dalam menentukan hal yang dibutuhkan oleh konsumen. Perusahaan

harus dapat melihat dan mengetahui apa saja yang dapat meningkatkan minat

konsumen terhadap produk yang dijual. Jika konsumen tertarik untuk membeli

produk, konsumen memutuskan untuk membeli barang dan jasa atas produk yang

di berikan dan pada akhirnya mencapai tujuan laba perusahaan. Produk informasi

mengenai produk seperti harga, cara pembelian, serta kelemahan dan kelebihan

produk dibanding dengan produk lain.

Menurut Durianto, et al (2018) keputusan pembelian berkaitan dengan

rencana konsumen untuk membeli produk tertentu. Keputusan pembelian akan
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timbul apabila seorang konsumen sudah terpengaruh terhadap mutu dan kualitas

dari suatu produk, informasi seputar produk, contohnya seperti harga,cara

membeli dan kelemahan serta keunggulan produk dibanding produk lain.

1. Pengaruh Produk Terhadap Keputusan  Pembelian

Strategi pemasaran juga diartikan sebagai bauran yang terdiri dari produk,

harga, lokasi, dan promosi yang memerlukan pemahaman mendalam dari

perusahaan untuk mengkombinasikan faktor–faktor tersebut untuk kesuksesan

aktivitas  pemasaran suatu  perusahaan (Kotler dan Amstrong, 2018). Suatu usaha

dengan menggunakan strategi pemasaran yang baik akan lebih menarik minat

konsumen dalam membeli barang tersebut, dimana barang yang diproduksi sesuai

dengan keinginan dan minat konsumen, dengan demikian produk yang

dikembangkan tersebut akan jauh lebih menarik untuk dilirik karena sesuai

dengan kebutuhan dan keinginan mereka

K o n s u m e n  m e m b e l i  s u a t u  p r o d u k  u n t u k  m e m e n u h i  k e b u t u h a n  k o n s u m e n 

d a n  k o n s u m e n  m e m b e r i k a n  n i l a i  d a l a m  p r o p o r s i  t e r h a d a p  k e m a m p u a n  p r o d u k 

u n t u k  m e l a k u k a n  h a l  t e r s e b u t .  N i l a i  y a n g  d i b e r i k a n  k o n s u m e n  b e r h u b u n g a n 

d e n g a n  b e n e f i t  a t a u  k e u n t u n g a n  y a n g  a k a n  d i t e r i m a n y a  d a l a m  r a n g k a  p e m e n u h a n 

k e b u t u h a n  y a n g  d i h a r a p k a n  d e n g a n  p r o d u k  t e r s e b u t .  J i k a  k o n s u m e n  m e n d a p a t 

m a n f a a t  s e s u a i  d e n g a n  a p a  y a n g  d i  h a r a p k a n ,  m a k a  k o n s u m e n  a k a n  m e r a s a  p u a s 

t e r h a d a p   p r o d u k   t e r s e b u t .   S e b a l i k n y a ,   m a k a   k o n s u m e n   m e r a s a   t i d a k   p u a s . 

2. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Harga merupakan salah satu variabel yang berkaitan erat dengan keputusan
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pembelian suatu produk atau jasa oleh konsumen. Harga telah menjadi faktor

utama yang mempengaruhi pilihan para konsumen. Dalam menetapkan suatu

produk ataupun jasa, perusahaan harus senantiasa memperhatikan sejauh mana

harapan konsumen terhadap manfaat yang diterima oleh konsumen.

Menurut Tjiptono (2019) harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya

(termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak

kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan jasa.Berdasarkan penelitian

terdahulu yang dilakukan oleh A. Saeful Sufyan dan Dede R. Oktini dalam judul

“Pengaruh Store atmosphere dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian pada

Steak Ranjang Dipatiukur Bandung” menyatakan bahwa harga yang ditawarkan

Steak Ranjang belum optimal dan masih banyak yang harus diperbaiki dan

terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial antara harga terhadap keputusan

pembelian konsumen.

3. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Promosi merupakan suatu alat komunikasi kepada konsumen dalam

menjalankan sebuah bisnis. Promosi juga merupakan kegiatan yang dilakukan

dengan tujuan untuk meningkatkan daya tarik komsumen guna meningkatkan

penjualan bagi perusahaan. Promosi berkaitan erat dalam keputusan pembelian

konsumen, dimana promosi sendiri menjadi alat komunikasi dengan konsumen

yang bertujuan merubah keraguan membeli konsumen dalam memutuskan

pembelian. Menurut Kotler dan Amstrong (2018) promosi adalah aktivitas yang

mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan untuk

membeli produk”.
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Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Yani Restiani Widjaja

danDhea Indriani (2020) dalam judul “Store atmosphere dan Promosi Sebagai

Dampak Terhadap Keputusan PembelianDi Bandoengsche Melk Centrale

(BMC)” menyatakan bahwa Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.

4. Pengaruh Lokasi  Terhadap Keputusan Pembelian

Prioritas utama aspek teknis/operasi adalah menganalisis masalah penentuan

lokasi. Pemilihan lokasi sangat penting mengingat apabila salah dalam

menganalisis akan berakibat meningkatnya biaya yang akan dikeluarkan

nantinya.Menurut Kotler dan Amstorng (2018) salah satu kunci menuju sukses

adalah lokasi, lokasi dimulai dengan memilih komunitas. Keputusan ini sangat

bergantung pada potensi pertumbuhan ekonomis dan stabilitas, persaingan, iklim

politik, dan sebagainya. Hal ini menyiratkan arti bahwa betapa pentingnya

keputusan mengenai lokasi bagi usaha. Lokasi akan mempengaruhi jumlah dan

jenis konsumen yang akan tertarik untuk datang ke lokasi yang strategis,mudah

dijangkau oleh sarana transportasi yang ada serta kapasitas parkir yang cukup

memadai bagi konsumen. (Foster, 2018).Seperti sudah dijelaskan sebelumnya

bahwa prioritas utama aspek teknis/operasi adalah menganalisis masalah

penentuan lokasi. Pemilihan lokasi sangat penting mengingat apabila salah dalam

menganalisis akan berakibat meningkatnya biaya yang akan dikeluarkan nantinya.

Berdasaran kerangka berpikir tentang hubungan kualitas produk, harga,

Promosidan Lokasi baik secara parsial maupun secara simultan, maka kerangka

konseptual dalam penelitian ini dapat digambarkan berikut :
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 Gambar 2.1KerangkaKonseptual

D. Hipotesis

Hipotesis merupakan dugaan atau jawaban sementara dari pertanyaan

yang ada pada rumusan masalah penelitian (Manullang dan Pakpahan, 2018).

1. Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan  konsumen

berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop.

2. Harga berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan  konsumen

berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop.

3. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen

berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop.

Produk (X1)

(Kotler dkk, 2020)

Harga (X2)

  ( R i y o n o   &   

B u d i h a r j a ,   2 0 1 6 ) 

Promosi (X2)

(Kotler dan

Amstrong,2018)

(2017)

Lokasi (X4)

(Taslim dan 
(Kasmir, 2016)

Keputusan  Konsumen

Berkunjung

(Y) Kotler dan

Amstrong (2018:199)
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4. Lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen

berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop.

5. Produk, harga, promosi dan lokasi positif dan signifikan secara simultan

berpengaruh terhadapkeputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe

Shop



47

BAB III

METODE PENELITIAN

A. Pendekatan Penelitian

Manullang dan Pakpahan (2018) menjelaskan berdasarkan tingkat

eksplanasinya penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan paradigma

asosiatif yaitu penelitian yang ingin melihat apakah suatu variabel yang berperan

sebagai variabel bebas berpengaruh terhadap variabel lain yang menjadi variabel

terikat.

B. Tempat dan Waktu Penelitian

1. Tempat Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Si Talbak Coffe Shop  yang beralamat di

Sirisirisi, Dolok Sanggul, Kabupaten Humbang Hasundutan, Sumatera Utara.

2. Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Juni 2023 sampai dengan selesai.

                 Tabel 3.1 Jadwal Kegiatan Penelitian

No Kegiatan

Januari

2023

Februari

2023

Maret

2023

Jul-Agu

2023

 Sep-Okt

2023

Jan-Feb

2024

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

1 Observasi Awal

2 Pengajuan Judul

3 Penelitian Proposal

4 Seminar Proposal

5 Persiapan penelitian

6 Pengumpulan data

7 Pengolahan data

8 Analisis dan evaluasi

9 Seminar Hasil

10 Revisi

11 Sidang Meja Hijau
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C. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

1. Variabel Penelitian

Penelitian ini menggunakan 4 (tiga) variabel bebas yaitu: produk (X1),

harga(X2), promosi (X3),lokasai(X4) serta 1 (satu) variabel terikat yaitu

keputusan pembelian (Y).

2. Defenisi Operasional

Definisi adalah suatu usaha yang dilakukan untuk melihat variabel-variabel

dengan konsep yang berkaitan dengan permasalahan penelitian dan

mempermudah pemahaman dan penelitian ini. Dalam penelitian ininyang

menjadi definisi operasional adalah sebagai berikut

Tabel 3.2

Operasional Variabel
Variabel DefinisOperasional Indikator Skala

Keputusan

Pembelian (Y)

Keputusan pembelian yaitu

tahapan konsumen dalam

membuat keputusan untuk

membeli beragam produk dan

merek yang dimulai

denganpengenalan kebutuhan,

pencarian informasi, evaluasi

informasi, melakukan

pembelian dan kemudian

mengevaluasi keputusan pasca

pembelian.

Kotler dan Amstrong (2018)

1. Pilihan Produk

2. Pilihan Tempat Penyalur

3. Waktu Pembelian

4. Jumlah Pembelian

5. Metode Pembayaran

Kotler dan Amstrong (2018)

Likert

Produk

(X1)

Produk adalah segala sesuatu

yang dapat ditawarkan ke pasar

untuk mendapatkan

perhatian,dibeli, digunakan,

atau dikonsumsi yang dapat

memuaskan keinginan atau

kebutuhan Kotler & Armstrong,

(2018)

1. Kualitas atau keunggulan suatu

produk yang ditawarkan. 

2. Berbagai ragam atau jenis produk

yang ditawarkan.

3. Design produk

(Kotler dan Armstrong (2018)

Likert

Harga

(X2)

H a r g a   ( p r i c e )   a d a l a h   s u a t u   

n i l a i   t u k a r   d a r i   p r o d u k   b a r a n g   

m a u p u n   j a s a   y a n g   d i n y a t a k a n   

d a l a m   s a t u a n   m o n e t e r   

(Kotler dan Armstrong (2018)

1 . K e t e r j a n g k a u a n   h a r g a 

2 . D a y a   s a i n g   h a r g a 

3 . P o t o n g a n   H a r g a 

4 . K e s e s u a i a n   h a r g a   d e n g a n   

m a n f a a t   p r o d u k 

(Kotler dan Armstrong (2018)

  Likert
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Variabel DefinisOperasional Indikator Skala

Promosi

(X3)

Promosi merupakan suatu

kegiatan atau aktivitas yang

dilakukan oleh perusahaan

sebagai bentuk usaha yang

bertujuan mengkomunikasikan

keunggulan dari suatu produk

dan membujuk pelanggan agar

tertarik dan membeli produk itu.

.

Kotler dan Amstrong (2018)

1) Pesan Promosi

2) Media Promosi

3) Waktu Promosi

Kotler dan  Keller (2018)

Likert

Lokasi

(X4)

Lokasi merupakan keputusan

yang dibuat perusahaan dimana

perusahaan harus bertempat dan

beroperasi. (Kasmir, 2018)

1. Dekat dengan kawasan industri

atau pabrik. 

2. Dekat dengan lokasi

perkantoran.

3. Dekat dengan lokasi pasar.

4. Dekat dengan lokasi perumahan

atau masyarakat. 

5. Mempertimbangkan jumlah

pesaing yang ada di suatu

lokasi.

(Kasmir, 2018)

Likert

D. Populasi dan Sampel/Jenis dan Sumber Data

1. Populasi

Populasi merupakan sejumlah orang tertentu yang mempunyai kualitas dan

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian

diambil kesimpulannya (Sugiyono, 2019).Populasi pada penelitian ini yaitu

sebanyak 55 konsumen rata-rata per hari yang datang ke Si Talbak Coffe Shop.

Jadi dalam sebulan ada sebanyak 55 konsumen selama 30 hari sehingga menjadi

1650 konsumen.

2.  sampel

Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh

populasi tersebuut (Sugiyono, 2019). Tehnik penentuan jumlah sampel pada

penelitian ini yaitu dengan menggunakan purposiv sampling yaitu penentuan

sampel dengan menggunakan kriteria tertentu. Adapun kriteria sampel pada
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penelitian ini yaitu distributor yang melakukan transaksi sebanyak minimal 8 kali

sebula.

Penentuan sampel ditentukan dengan menggunakan rumus slovin (Umar,

2013) rumusnya sebagai berikut :

=
N

1 + N .  ε²

 N

n=

(1+Ne)

n = Jumlah Sampel

N = Jumlah Populasi

ε  = Persen kelonggaran dan ketidak telitian karena kesalahan pengambilan

sampel yang masih dapat ditolerir atau diinginkan, dalam penelitian

ini adalah 10%.

Berdasarkan rumus Slovin maka didapatkan jumlah sampel sebagai berikut :

ᵅ�  =
1650

1 + [1650( 210%)

ᵅ�  = 94 , 28 responden

Berdasarkan  hasil perhitungan diatas maka jumlah sampel atau responden

dalam penelitian ini adalah sebanyak 94 responden. 

E. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah:

1. Wawancara (interview)

Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data, bila peneliti atau

pengumpulan data telah mengetahui dengan pasti tentang informasi apa yang

akan diperoleh. Dengan cara bertanya langsung kepada konsumen.
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2. Angket (kuesioner)

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang diperoleh dengan cara

membuat daftar pertanyaan secara tertulis yang ditujukan kepada para

konsumen, yang hasilnya merupakan data tertulis yang dapat dari konsumen

tanpa tekanan dari pihak lain dengan menggunakan skala likert dengan bentuk

checlist, di mana setiap pertanyaan mempunyai 5 (lima) opsi

F. Teknik Analisis Data

1. Uji Kualitas Data

a. Uji Validitas

Manullang dan Pakpahan (2018) mengemukakan tujuan dari uji validitas

yaitu untuk mengetahui valid tidaknya suatu hasil kuesioner. Hasil kuesioner

dikatakan valid jika pernyataan pada kusioner mampu untuk mengungkap

sesuatu yang akan diukur dengan kuesionr tersebut. Kelayakan butir-butir

pertanyaan pada kuesioner yang telah diajukan kepada responden perlu diuji

dengan membandingkan antara nilai korelasi atau rhitung dari variabel penelitian

dengan nilai rtabel. Syarat minimum suatu instrumen dinyatakan valid adalah nilai

indeks valid adalah nilai indeksnya ≥ 0,3 (Sugiyono, 2019). Oleh kareta itu,

semua pernyataan yang memiliki tingkat korelasi dibawah 0,3 harus diperbaiki

karena dianggap tidak valid.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah sejauh mana hasil pengukuran dengan menggunakan

objek yang sama akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono,
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2019).Instrumen yang sudah dapat dipercaya, yang reliabel akan menghasilkan

data yang dapat dipercaya. Reliabilitas damaksudkan untuk mengetahui

seberapa tingkat konsistensi internal (intenal consistency) jawaban responden

terhadap instrumen untuk mengukur variabel yang akan diteliti. Suatu

instrumen pengukuran variabel yang dikatakan baik, jika memiliki nilai

Cronbach’s alpha lebih besar 0,70 dapat dikatakan baik (Sujarweni, 2018).

2. Uji Asumsi Klasik

Dalam penelitian ini uji asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui kelayakan

model regresi berganda dengan tujuan untuk mengetahui apakah hasil estimasi

regresi yang dilakukan benar – benar layak digunakan atau tidak. Sebelum

melakukan analisis regresi linear berganda, maka akan dilakukan pengujian

asumsi klasik yang harus dipenuhi seperti : uji normalitas, uji multikolinearitas

dan uji heterokedastisitas.

a.Uji Normalitas

Uji normalitas merupakan sebuah data untuk mengetahui apakah distribusi

sebuah data mengikuti atau mendekati distribusi normal. Data yang baik

yaitu data yang mempunyai pola distribusi normal, yakni distribusi data

tersebut tidak menceng ke kiri ataupun menceng ke kanan (Rusiadi, et al,

2018). Uji normalitas lainnya dilakukan pada nilai residual model. Asumsi

normalitas dapat diketahui dengan output normal P-P Plot. Menurut

Ghozali (2019), ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual

berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan histogram, grafik P-P Plot
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dan Uji Kolmogorov-Smirnov. Pengujian normalitas ini menghasilkan

output berupa:

1) Histogram

Jika grafik bar berbentuk seperti lonceng dengan kecembungan ditengah,

maka data yang digunakan memiliki residual yang telah terdistribusi

dengan normal.

2) P-P Plot

Normalitas dapat dideteksi dengan melihat penyebab data (titik) pada

sumbu diagonal dari grafik atau dengan melihat histogram dari nilai

residualnya. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti

arah garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi

normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.

3) Uji Kolmogorov Smirnov

Uji statistik yang digunakan untuk menguji normalitas residual adalah uji

statistik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Pedoman pengambilan keputusan

rentang data tersebut mendekati atau merupakan distribusi normal

berdasarkan uji Kolmogorov Smirnov dapat dilihat dari:

a) Nilai Sig. atau signifikan atau probabilitas < 0,05, maka distribusi data

adalah tidak normal.

b) Nilai Sig. atau signifikan atau probabilitas > 0,05, maka distribusi data

adalah normal.

a. Uji Multikolinieritas
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Uji multikolinieritas menurut Rusiadi, et al (2018), yang digunakan untuk

menguji apakah dalam sebuah model regresi tersebut ditemukan adanya korelasi

antar variabel independen tersebut. Untuk mengetahui ada atau tidaknya

multikolinieristas dalam model regresi tersebut dapat dilihat dari besarnya nilai

Tolerance dan VIF (Variance Inflation Factor) melalui SPSS dengan ketentuan

sebagai berikut:

a) Bila VIF>10 dan Tolerance<0,1 maka terdapat masalah multikolinieritas.

b) BilaVIF<10 dan Tolerance>0,1 maka tidak terdapat masalah.

b. Uji Heterokedastisitas

Uji heterokedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi

terjadi ketidaksamaan varians dari residual dari suatu pengamatan yang lain. Jika

variasi residual dari suatu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka

disebut homokedastisitas, dan jika varians berbeda disebut heteroskedastisitas,

model yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas.

Rusiadi, et al (2018) juga menjelaskan bahwa uji heteroskedastisitas

digunakan untuk melihat apakah terdapat ketidaksamaan varians dari residual

satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi yang memenuhi

persyaratan yaitu model yang terdapat kesamaan varians dari residual atau

homokedastisitas. Cara mempredeksi adalah jika pola gambar scatterplot model

tersebut adalah: 

(1) Titik – titik data menyebar di atas dan di bawah atau di sekitar angka 0.

(2) Titik – titik data tidak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja.
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(3) Penyebaran titik – titik data tidak boleh membentuk bola bergelombang

melebar kemudian menyempit dan melebar kembali.

(4) Penyebaran titik – titik data sebaiknya tidak berpola.

3. Regresi Linier Berganda

Manullang dan Pakpahan (2014:202) menjelaskan jika model regresi linear

berganda telah terbebas dari masalah asumsi klasik, maka regresi boleh untuk

dianalisis. Sehingga dapat disimpulkan bahwa regresi linear berganda dapat

dilakukan jika seluruh pengujian asumsi klasik telah terpenuhi dan tidak

bermasalah. Model persamaanya adalah sebagai berikut:

Y = α + ß1X1 + ß2X2  +ß3X3+ß4X4+  e

Keterangan:

Y  = Variabel Terikat Keputusan Pembelian

α = Konstanta

ß = Koefisien Regresi Berganda (Multiple Regression)

X1 = Variabel Produk

X2 = Variabel Harga

X3 = Variabel Promosi

X4 = Variabel Lokasi

e    = Error term (Kesalahan penduga)
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4. Uji Hipotesis

a. Uji Parsial (Uji t)

Menurut Sugiyono (2019) uji parsial (uji t) menunjukkan seberapa jauh

pengaruh setiap variabel bebas secara parsial terhadap variabel terikat. Untuk

pengujian hipotesis asosiatif (hubungan) degunakan rumus uji signifikan

hubungan  product moment.

Dengan ketentuan sebagai berikut:

1. Ho : β1 : β2 = 0, tidak ada pengaruh signifikan secara parsial

variabel bebas terhadap variabel terikat.

2. Ho :β1 : β2¹ 0, ada pengaruh signifikan secara parsial variabel

bebas terhadap variabel terikat.

Dimana :

1. Apabila thitung < ttabel pada a = 5 %, maka Ho diterima.

2. Apabila thitung > ttabel pada a = 5 %, maka Ho ditolak (Ha diterima).

b. Uji Simultan (Uji F)

Uji statistik F simultan dilakukan untuk mengetahui apakah variabel

bebas (independen) secara bersama-sama (simultan) berpengaruh secara

signifikan atau tidak terhadap variabel terikat (dependen) dan sekaligus

juga untuk menguji hipotesis kedua. 

Kriteria Pengujian :

1. Tolak Ho apabila Fhitung> Ftabel atau –Fhitung< -Ftabel

2. Terima Ho apabila Fhitung< Ftabel atau –Fhitung> -Ftabel
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c. Koefisien Determinasi (R2)

Uji Determinasi ini digunakan untuk mengukur seberapa besar

kemampuan variabel bebas  menerangkan variasi variabel terikat (dependen).

Nilai koefisien determinasi yang ideal berada di antara 0 dan 1, ini

menunjukkan bahwa  kemampuan variabel bebas menjelaskan variabel terikat

amat terbatas. Untuk mengetahui kontribusi variabel X terhadap Y, dapat

dicari dengan menggunakan rumus koefisien determinasi. Adapun rumus

koefisien determinasi sebagai berikut:

KD = R2 x 100%

Keterangan :

KD = Nilai Koefisien determinasi

R2 = Koefisien korelasi yang dikuadratkan

Kuatnya hubungan antar variabel dinyatakan dalam koefisien korelasi kuat

atau tidaknya hubungan ditunjukkan oleh besarnya nilai koefisien korelasi

seperti yang ditunjukkan pada tabel pedoman berikut ini:

3.4 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan

0,00 – 0,199 Sangat Rendah

0,20 – 0,399 Rendah

0,40 – 0,599 Sedang

0,60 – 0,799 Kuat

0,80 – 1,000 Sangat Kuat

                    Sumber: Sugiyono (2019)
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian

1. Gambaran Umum Objek Penelitian

a. Sejarah Umum Si Talbak Coffee

Sejarah berdirinya Si Talbak coffe berdiri pada 1 Oktober 2020

didirikan oleh seorang anak petani  putra asli Humbang Hasundutan beliau

bernama Manat Samosir pada awalnya, dimana bapak ini adalah seorang

mantan kepala desa Sirisi-risi  pada beliau sangat tertarik dengan kopi

kemudian beliau melihat dari sisi kesempatan. Kata coffee berasal dari bahasa

Batak yang artinya Si Talbak : ( tembem atau imut)  hal ini diperuntukkan

untuk gadis Batak yang cantik dan pipinya tembem . Kemudian beliau

mengambil Si Talbak coffee menjadi merek dagang untuk usahanya .

Si Talbak coffee didirikan untuk dinikmati masyarakat d karena kerap

kali masyarakat kurang menikmati cita rasa yang outentik dari hasil produksi

sendiri  dimana Masyarakat  sebagian besar hanya menjual kopinya berupa biji

kopi yang mentah dan membeli kopi yang biasa dijual bebas dari berbagai

sumber  daerah , Si Talbak coffee sendiri memiliki kopi unggalan jenis arabica

lintong dan   ada berbagai jenis lain seperti coffee arabica Gayo    Saat ini

produksi kopi semakin berkembang dimana dapat dilihat dari segi produksi dan

adanya kegiatan ekspor ke beberapa negara.

58
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b. Visi dan Misi Si Talbak Coffee

Visi dari Si Talbak coffe  adalah untuk menjadi yang terbaik dalam

spesialis kopi dan teh. Sedangkan misi dari Si Talbak coffe adalah menciptakan

sebuah semangat di dalam perusahaan yang menginspirasi setiap anggota tim

untuk menyediakan pengalaman total yang berkualitas kepada para pelanggan

(meliputi kualitas produk, layanan dan lingkungan).

c. Struktur Organisasi

Si Talbak Coffee termasuk dalam perusahaan industri dan jasa yang

menyediakan produk minuman dan makanan ringan serta jasa dalam bentuk

tempat dan pelayanan. Si Talbak Coffee memiliki struktur organisasi yang

masih sederhana. Pemilik sebagai pemegang kendali penuh atas jalannya usaha,

maka semua keputusan harus diketahui dan mendapat persetujuan darinya.

Berikut merupakan  struktur organisasi dari Si Talbak Coffee:

                                   Gambar 4.1Struktur Organisasi Si Talbak Coffee

Pemilik

Manajer

Supervisor Gudang Supervisor

Pemasaran

Barista waiter



60

Struktur organisasi yang ada pada Si Talbak Coffee mempunyai uraian

tugas    dan tanggung  jawab sebagai berikut:

1) Pemilik

a) Memberikan investasi kepada perusahaan.

b) Pengambilan keputusan.

c) Memonitoring kelancaran perusahaan.

2) Manajer

a) Bertanggung  jawab mengawasi perusahaan kepada  pemilik.

b) Mengatur, mengendalikan dan mengevaluasi divisi yang dipimpinnya.

c) Melakukan kegiatan perencanaan untuk  mencapai  profit  perusahaan.

3) Supervisor Gudang

a) Bertanggung  jawab kepada Manajer.

b) Mencatat dan memantau stok barang perusahaan.

4) Supervisor Pemasaran

a) Bertanggung jawab kepada Manajer.

b) Menyiapkan strategi pemasaran dan merencanakan aksi untuk

mencapai tujuan pemasaran  yang  spesifik.

c) Merencanakan kegiatan promosi dan branding yang dilakukan oleh

perusahaan.

5) Barista

a) Bertanggung  jawab kepada Manajer.

b) Melakukan kegiatan dapur seperti pembuatan minuman dan

makanan yang  dipesan oleh konsumen.
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c) Bertanggung jawab dalam pemenuhan kepuasan konsumen dalam

minuman dan  makanan.

6) Waiters

a) Bertanggung  jawab kepada Manajer.

b) Bertanggung jawab dalam pelayanan di cafe (berhubungan langsung

dengan pelanggan).

c) Memberikan pelayanan dan kebutuhan pelanggan.

2. Deskripsi Karakteristik Responden

Pengumpulan data pada penelitian ini diperoleh dengan menyebarkan

kuesioner pada responden dengan mendatangi langsung lokasi pengambilan

sampel. Proses pendistribusian hingga pengumpulan data dilakukan di Si Talbak

Pendistribusian koesioner terhadap responden dengan membagikan koesioner

secara langsung kepada pelanggan yang datang berbelanja di Si Talbak dan

menjelaskan sedikit menganai cara pengisianya. Distribusi kuesioner penelitian

ini secara lengkap tersaji dalam tabel 4.1

Tabel 4.1 Distribusi Kuesioner

Keterangan
Jumlah

Kuesioner
Persentase

Distribusi kuesioner 94 100%

Kuesioner yang tidak kembali 0 0%

Kuesioner yang kembali 94 100%

Kuesioner yang dapat diolah 94 100%

                   Sumber: Data Primer, diolah 2023

Responden yaitu adalah Si Talbak. Sebanyak 94  kuesioner di bagikan kepada

pelanggan dan dan 94 kuesioner kembali. semua koesioner dapat diolah.

Adapun karakteristik responden dapat dilihat sebagai berikut:
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a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan perhitungan frekuensi data responden berdasarakan Jenis

Kelamin diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persen

Pria 64 68%

Wanita 30 32%

Total 94 100%

   Sumber: Data Primer, diolah 2023

Hasil olah data untuk jenis kelamin responden dapat dilihat pada tabel 4.2

menunjukkan bahwa jumlah responden yang paling banyak adalah responden

yang berjenis kelamin pria yaitu sebanyak 64 orang atau sebesar 68% dan berjenis

kelamin wanita sebanyak 30 orang atau sebesar 32%.

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia Responden

Berdasrakan usia,responden dibagi dalam 5 kelompok usia. Hasil analisis

responden berdasarkan tingkatan usia dapat ditunjukkan dalam tabel berikut:

Tabel 4.3 Karakteristik Responden BerdasarkanUsia Responden

Usia Frekuensi Persen

<18 tahun 15 19%

18-≤30tahun 31 33%

31-≤43 tahun 20 21%

. 44-≤56tahun 24 26%

>56tahun 4 4%

Total 94 100%

                 Sumber: Data Primer, diolah 2023

Berdasarkan tabel 4.3 di atas diketahui bahwa usia responden dengan

tingkat usia antara <18  tahun sebanyak 15 orang atau 19%,  tingkat usia antara

18-30 tahun sebanyak 31 orang atau 33%,  tingkat usia antara 31-43 tahun
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sebanyak 20 orang atau 21%. tingkat usia antara 44-56 tahun sebanyak 24 orang

atau 26%. tingkat usia di >56  tahun sebanyak 4 orang atau 4%.

c. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Berdasarkan perhitungan frekuensi data responden berdasarakan pekerjaan

diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Lama Bekerja Frekuensi Persen

Pelajar 16 17%

Mahasiswa 20 21%

Karyawan  /pns 30 32%

Lain-Lain 28 30%

Total 94 100%

           Sumber: Data Primer, diolah 2024

Hasil olah data untuk pekerjaan responden dapat dilihat pada tabel 4.4

menunjukkan bahwa  responden sebagai pelajar sebanyak 16 orang atau 17%,

pelanggan yang masih mahasiswa sebanyak 20 orang atau 21%, karyawan/pns

sebanyak 30 orang atau 32%, dan lain lain sebanyak 28 orang atau sebesar 30%.

3. Deskripsi Jawaban Responden

Penelitian ini terdiri dari 4 (empat) variabel bebas yaitu produk, harga,

promosi dan lokasi serta 1 (satu) variabel terikat yaitu keputusasn berekunjung.

dengan penyebaran angket yang harus di isi oleh responden yang berjumlah 94

orang.  Jawaban angket disediakan dalam 5 alternatif jawaban, yaitu:

a. Sangat Setuju (SS) dengan skor 5

b. Setuju (S) dengan skor 4

c. Netral (N) dengan skor 3

d. Tidak Setuju (TS) dengan skor 2

e. Sangat Tidak Setuju (STS) dengan skor 1
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         Tabel 4.6 Kategori Penilaian Rata-Rata Jawaban Responden
Rata-Rata Keterangan

1,00-1,80 Tidak Baik

1,81-2,60 Kurang Baik

2,61-3,40 Cukup Baik

3,41-4,20 Baik

4,21-5,00 Sangat Baik

         Sumber (Sugiyono, 2016:216)

Tabel di atas menunjukkan terdapat 5 kategori rata-rata jaawaban

responden, yaitu tidak baik, kurang baik, cukup baik, baik dan sangat baik. Hasil

analisis deskriptif masing-masing variabel penelitian dapat dilihat pada

pembahasan sebagai berikut.

Adapun jawaban-jawaban dari responden pada variabel Keputusan

Konsumen (Y) ditampilkan pada tabel-tabel berikut

Tabel 4.7 Jawaban Responden dan Frekuensi Atas Variabel Keputusan

Berkunjung (Y)

No Pernyataan Frekuensi
Mean

Kategori

SS S N TS STS

1 Saya membeli produk di Si

Talbak Coffe Shop karena

kebutuhan akan rasa lapar.

41 47 6 - 4,37
Sangat

Baik

2 Saya membeli produk Si Talbak

Coffe Shop karena sesuai dengan

anggaran belanja saya.

34 40 13 7 - 4,07 Baik

3 Saya berusaha mencari informasi

lebih lanjut mengenai Si Talbak 

Coffe Shop

40 39 12 3 - 4,23
Sangat

Baik

4 Saya melakukan pencarian

terlebih dulu mengenai

informasi mengenai Si Talbak

Coffe Shop melalui internet.

32 41 17 4 - 4,07 Baik

5 Saya telah 

mempertimbangkan dan yakin

untuk membeli produk di  Si 

Talbak Coffe Shop

29 41 18 3 3 3,95 Baik

6 Saya telah mengevaluasi produk

ytang di jual di Si Talbak Coffe

Shop sebelum membeli.

17 55 18 4 - 3,90 Baik

7 Saya membeli produk Si Talbak

Coffe Shop karena telah

membandingkannya dengan

cofee shop lain  berproduk

37 48 7 2 - 4,27
Sangat 

Baik
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No Pernyataan Frekuensi
Mean

Kategori

SS S N TS STS

serupa.

8 Saya yakin sudah mengambil

keputusan yang tepat saat

membeli produk di Si Talbak

Coffe

40 41 13 - -- 4,28
Sangat 

Baik

Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (Data diolah)

Berdasarkan pada tabel di atas dapat dilihat jawaban responden pada

variabel keputusan berkunjung. Nilai mean terendah sebesar 3,90 pada pernyataan

enam artinya konsumen telah mengevaluasi produk ytang di jual di Si Talbak

Coffe Shop sebelum membeli.. Nilai mean tertinggi sebesar 4,37 pada pernyataan

satu bahwasannya saya membeli produk di Si Talbak Coffe Shop karena

kebutuhan akan rasa lapar.

Adapun jawaban-jawaban dari responden pada variabel Produk (variabel X1)

ditampilkan pada tabel-tabel berikut :

Tabel 4.8 Jawaban Responden dan Frekuensi Atas Variabel Produk (X1)

No Pernyataan Frekuensi
Mean Kategori

SS S N TS STS

1 Kualitas sajian menu dari Si

Talbak Coffe Shop baik.
43 46 5 - 4,40

 Sangat 

Baik

2 Bahan-bahan yang digunakan

oleh Si Talbak Coffe Shop

masih segar.

32 57 5 - 4,28
Sangat 

Baik

3 Menu minuman dari Si Talbak

Coffe Shop di sajikan dengan

menarik.

33 37 10 8 6 3,88 Baik

4 Menu dari Si Talbak Coffe

Shop disajikan dengan bersih

serta rapi.

50 34 9 1 - 4,41
Sangat 

Baik

5 Menu makanan dari Si

TalbakCoffe Shop selalu

mengikuti trend terikini

48 32 10 3 1 4,30
Sangat 

Baik

6 Minuman yang dijual mengikuti

perkembangan terbaru
35 38 20 1 - 4,13 Baik

                Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (Data diolah)

      Berdasarkan pada tabel di atas dapat dilihat jawaban responden atas variabel

produk. Nilai mean terendah pada variabel di atas yaitu sebesar 3,88 pada
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pernyataan tiga artinya menu minuman dari Si Talbak Coffe Shop di sajikan

cukup menarik.. Nilai mean tertinggi sebesar 4,40 pada pernyataan satu yaitu

Kualitas sajian menu dari Si Talbak Coffe Shop baik.

Adapun jawaban-jawaban dari responden pada variabel harga (X2)

ditampilkan pada tabel-tabel berikut :

Tabel 4.9 Jawaban Responden dan Frekuensi Atas Variabel Harga (X2)

No Pernyataan Frekuensi
Mean

Kategori

SS S N TS STS

1 Harga yang ditawarkan Si

TalbakCoffe Shop sesuai

dengan daya beli saya.

19 66 9 4,10 Baik

2 Menurut saya harga yang

ditawarkan Si Talbak Coffe

Shop terjangkau oleh

masyarakat.

18 61 13 2 4,01 Baik

3 Menurut saya harga yang

ditawarkan sesuai dengan

kualitas produk.

28 47 12 7 4,02 Baik

4 Dengan harga yang ditawarkan

memiliki kualitas produk yang

tidak kalah dengan cafe lain.

20 42 17 14 1 3,70 Baik

5 Menurut saya harga yang

ditawarkan dapat bersaing

dengan cafe lain di sekitarnya.

16 59 6 11 2 3,80 Baik

6 Saya tertarik dengan harga

menu yang ditawarkan
23 51 14 14 6 3,96 Baik

7 Menurut saya harga yang

ditawarkan sebanding dengan

yang saya dapatkan.

24 60 3 7 4,07 Baik

8 Menurut saya manfaat yang

didapat sebanding dengan biaya

yang saya keluarkan.

29 52 11 2 4,14 Baik

Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (Data diolah)

Berdasarkan pada tabel di atas dapat dilihat jawaban responden pada variabel

harga. Nilai mean terendah pada pernyataan lima dengan nilai mean 370 artinya

harga yang ditawarkan memiliki kualitas produk yang tidak kalah dengan cafe lain.

Nilai mean tertinggi sebesar 4,14 bahwa menurut saya manfaat yang didapat

sebanding dengan biaya yang saya keluarkan.
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Adapun jawaban-jawaban dari responden pada variabel Promosi (X3)

ditampilkan pada tabel-tabel berikut :

Tabel 4.10 Jawaban Responden dan Frekuensi Atas Variabel Promosi (X3)

No Pernyataan Frekuensi
Mean

Kategori

SS S N TS STS

1 Perangkat Desa termotivasi

bekerja karena terpenuhinya gaji

sesuai harapan anda

32 57 5 - 4,28
Sangat 

Baik

2 Perangkat Desa termotivasi

bekerja karena terjaminnya

kebutuhan dasar

33 37 10 8 6 3,88 Baik

3 Perangkat Desa termotivasi

untuk bekerja karena merasa

aman dalam bekerja 

50 34 9 1 - 4,41
Sangat 

Baik

4 Perangkat Desa termotivasi

dalam bekerja karena adanya

jaminan hari tua

48 32 10 3 1 4,30
Sangat 

Baik

5 Perangkat Desa termotivasi

untuk membangun hubungan

baik dengan rekan kerja kantor

dengan baik.

35 38 20 1 - 4,13 Baik

6 Perangkat Desa termotivasi

untuk bekerja karena adanya

dukungan dari atasan

32 57 5 - 4,28
Sangat 

Baik

Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (Data diolah)

Berdasarkan pada tabel di atas dapat dilihat jawaban responden pada

variabel promosi. Nilai mean terendah sebesar 3,88 pada pernyataan dua yang

artinya perangkat desa termotivasi bekerja karena terjaminnya kebutuhan dasar.

Nilai mean tertinggi sebesar 4,41 pada pernyataan ketiga yaitu perangkat Desa

termotivasi untuk bekerja karena merasa aman dalam bekerja

Adapun jawaban-jawaban dari responden pada variabel Lokasi (Y)

ditampilkan pada tabel-tabel berikut :
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Tabel 4.11 Jawaban Responden dan Frekuensi Atas Variabel Lokasi 

(X4)

No Pernyataan Frekuensi
Mean

Kategori

SS S N TS STS

1 Lokasi rumah makan Si Talbak

Coffe Shop strategis.
33 37 10 8 6 3,88 Baik

2 Lokasi Si Talbak Coffe Shop

tidak jauh dari pusat kota.
50 34 9 1 - 4,21

Sangat 

Baik

3 Akses menuju Si Talbak Coffe

Shop sangat  mudah.
33 37 10 8 6 3,87 Baik

4 Akses parkir kendaraan di Si

Talbak Coffe Shop mudah.
35 38 20 1 - 4,13 Baik

5 Lokasi Si Talbak Coffe Shop

dekat dengan rumah saya.
33 37 10 8 6 3,88 Baik

6 Saya tidak merasa susah untuk

menuju ke lokasi Si Talbak

Coffe Shop.

50 34 9 1 - 4,41
Sangat 

Baik

7 Dengan lingkungan yang

kondusif Si Talbak Coffe Shop

selalu jadi pilihan utama

konsumen untuk makan sambil

bersantai

48 32 10 3 1 4,30
Sangat 

Baik

Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (Data diolah)

Berdasarkan pada tabel di atas dapat dilihat jawaban responden pada

variabel kinerja pegawai. Nilai mean terendah sebesar 3,87 pada pernyataan tiga

artinya akses menuju Si Talbak Coffe Shop sangat mudah. Nilai mean tertinggi

sebesar 4,41  pada pernyataan saya tidak merasa susah untuk menuju ke lokasi Si

Talbak Coffe Shop.

4. Uji Kualitas Data

a. Uji Validitas

Berdasarkan hasil perhitungan korelasi akan didapat suatu koefisien korelasi

yang digunakan untuk mengukur tingkat validitas suatu item dan untuk

menentukan apakah suatu item layak digunakan atau tidak. Dimana batas angka
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kritis (α) adalah 0.05 (5%). Criteria pengujian dengan membandingkan antara r

hitung dengan r tabel.

Tabel 4.12 Uji Validitas Keputusan Konsumen

Pertanyaan R hitung R tabel Keterangan

1 0.508 0.202 Valid

2 0.607 0.202 Valid

3 0.388 0.202 Valid

4 0.525 0.202 Valid

5 0.375 0.202 Valid

6 0.280 0.202 Valid

7 0.294 0.202 Valid

8 0.402 0.202 Valid

   Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan SPSS 22 (data diolah)

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.12 diatas  keenam item pertanyaan

meghasilkan koefiensi korelasi yang lebih besar dari r-tabel. Sehingga pertanyaan

mampu menggukur keputusan konsumen. Berdasarkan hal ini maka item

pertanyaan variabel Y  dapat disimpulkan lolos uji validitas.

Tabel 4.13 Uji Validitas Produk

Pertanyaan R hitung R tabel Keterangan

1 0.355 0.202 Valid

2 0.481 0.202 Valid

3 0.640 0.202 Valid

4 0.448 0.202 Valid

5 0.414 0.202 Valid

6 0.477 0.202 Valid

Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan SPSS 22(data diolah)

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.6 diatas  keenam item pertanyaan

meghasilkan koefiensi korelasi yang lebih besar dari r-tabel. Sehingga pertanyaan

mampu menggukur produk. Berdasarkan hal ini maka item  pertanyaan variabel

X1 dapat disimpulkan lolos uji validitas.
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Tabel 4.14 Uji Validitas Harga

Pertanyaan R hitung R tabel Keterangan

1 0.537 0.202 Valid

2 0.518 0.202 Valid

3 0.571 0.202 Valid

4 0.585 0.202 Valid

5 0.498 0.202 Valid

6 0.693 0.202 Valid

7 0.527 0.202 Valid

8 0.486 0.202 Valid

Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan SPSS 22(data diolah)

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.7 diatas  keenam item pertanyaan

meghasilkan koefiensi korelasi yang lebih besar dari r-tabel. Sehingga pertanyaan

mampu menggukur harga. Berdasarkan hal ini maka item  pertanyaan variabel X2

dapat disimpulkan lolos uji validitas.

Tabel 4.15 Uji Validitas Promosi

Pertanyaan R hitung R tabel Keterangan

1 0.480 0.202 Valid

2 0.505 0.202 Valid

3 0.595 0.202 Valid

4 0.569 0.202 Valid

5 0.324 0.202 Valid

6 0.507 0.202 Valid

Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan SPSS 22 (data diolah)

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.8 diatas  keenam item pertanyaan

meghasilkan koefiensi korelasi yang lebih besar dari r-tabel. Sehingga pertanyaan

mampu menggukur promosi. Berdasarkan hal ini maka item  pertanyaan variabel

X3  dapat disimpulkan lolos uji validitas.

Tabel 4.16 Uji Validitas Lokasi

Pertanyaan R hitung R tabel Keterangan
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1 0.588 0.202 Valid

2 0.559 0.202 Valid

3 0.797 0.202 Valid

4 0.723 0.202 Valid

5 0.785 0.202 Valid

6 0.796 0.202 Valid

7 0.640 0.202 Valid

Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan SPSS 22 (data diolah)

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.16 di atas  ketujuh item pertanyaan

meghasilkan koefiensi korelasi yang lebih besar dari r-tabel. Sehingga pertanyaan

mampu menggukur promosi. Berdasarkan hal ini maka item  pertanyaan variabel

X4  dapat disimpulkan lolos uji validitas.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah alat

pengukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten jika pengukuran

tersebut diulang. 

Tabel 4.17 Hasil Uji Reabiliti

No variabel Cronbach Alpha Kreteria Keterangan

1 Keputusan konsumen  (Y) 0,640 0,60 Realibel

2 Produk (X1) 0.697 0,60 Realibel

3 Harga (X2) 0.671 0,60 Realibel

4 Promosi (X3) 0.755 0,60 Realibel

5 Lokasi (X4 ) 0.825 0,60 Realibel

Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan SPSS 22 (data diolah)

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.9 diatas  meghasilkan koefiensi

korelasi yang lebih besar dari r-tabel. variabel X dan Y dapat disimpulkan lolos

uji reabilitas.

5. Uji Asumsi Klasik
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a. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah variabel dependen

berdistribusi normal, yaitu menggunakan uji statistik Kolmogorov-Smirnov

(K-S).dengan membuat hipotesis :

H0 : Data residual berdistribusi normal.

H1 : Data residual tidak berdistribusi normal.

Apabila nilai signifikannya < 0,05, maka H0 ditolak, sedangkan apabila 

nilai   signifikannya > 0,05, maka H0 diterima.

          Tabel 4.18. One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual

N 94

Normal Parametersa,b Mean .0000000

Std. Deviation 1.97637911

Most Extreme Differences Absolute .077

Positive .077

Negative -.055

Test Statistic .077

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d

a. Test distribution is Normal.

Hasil dari analisis Kolmogorov-Smirnov, menunjukkan bahwa nilai

signifikannya > 0,05 yaitu 0.200, maka data tersebut terdistribusi secara normal.

Untuk lebih jelasnya, dapat dilihat juga dengan menggunakan analisis normal

probability plotdan grafik histogram berikut
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Gambar 4.1  Normal P-Plot

Sumber: Output SPSS, data diolah 2023

PP plot akan membentuk plot antara nilai-nilai sumbu X melawan nilai-nilai

yang ada pada sumbu Y. Pada Gambar 4.2 menunjukkan bahwa titik-titik pada

scatter plot mengikuti data di sepanjang garis diagonal. Hal ini menunjukkan

bahwa data residual mempunyai distribusi normal.Pada Gambar 4.1 menunjukkan

bahwa titik-titik pada scatter plot mengikuti data di sepanjang garis diagonal.Hal

ini menunjukkan bahwa data residual mempunyai distribusi normal.

Gambar 4.2 Grafik Histogram
Sumber: Output SPSS, data di olah 2023

b. Uji multikolinearitas

Uji multikolinearitas ini Salah satu cara untuk mendeteksi ada tidaknya

masalah multikolinieritas adalah dengan melihat Variance Inflation Factor (VIF)

dan nilai Tolerance. Bila nilai VIF kurang dari 5 dan nilai toleransi lebih dari 0,10

maka disimpulkan tidak terdapat multikolinieritas dalam model regresi, begitu
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juga sebaliknya  Bila nilai VIF lebih besar dari 5 dan nilai toleransi kurang dari

0,10 maka disimpulkan terdapat multikolinieritas dalam model regresi. Hasil uji

multikolinieritas disajikan dalam Tabel 4.11  berikut ini:

Tabel 4.1

9. Uji Multikolineritas

Coefficientsa

Model

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients

T Sig.

Collinearity 

Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

1 (Constant) 16.453 4.403 3.736 .000

Produk .217 .099 .177 2.181 .032 .950 1.053

harga -.172 .091 -.171 -1.882 .063 .762 1.312

Promosi .148 .112 .109 1.318 .191 .908 1.101

Lokasi .391 .066 .527 5.883 .000 .779 1.283

a. Dependent Variable: Keputusan Konsumen

Sumber: Output SPSS 22, data di olah 2023

Pada Tabel 4.19 terlihat bahwa dari masing-masing variabel bebas adalah:

1. Nilai tolerance variabel produk adalah 0,950 lebih besar dari 0,1 ,

sedangkan   nilai Variance Inflation Factor (VIF) adalah 1,053 lebih kecil

dari 5 maka dapat  disimpulkan produk tidak terdapat multikolinieritas.

2. Nilai tolerance variabel harga adalah 0,762 lebih besar dari 0,1 , sedangkan

nilai Variance Inflation Factor (VIF) adalah 1,312 lebih kecil dari 5 maka

dapat  disimpulkan harga tidak terdapat multikolinieritas.
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3. Nilai tolerance variabel promosi adalah 0,908 lebih besar dari 0,1,

sedangkan   nilai Variance Inflation Factor (VIF) adalah 1,101 lebih kecil

dari 5 maka dapat  disimpulkan promosi tidak terdapat multikolinieritas.

4. Nilai tolerance variabel lokasi adalah 0,779 lebih besar dari 0,1 , sedangkan

nilai Variance Inflation Factor (VIF) adalah 1,283 lebih kecil dari 5 maka

dapat  disimpulkan lokasi tidak terdapat multikolinieritas.

c. Uji Multikolinearitas

Berikut ini  uji heteroskedastisitas menggunakan grafik Scatterplot.

Gambar 4.1  Uji Heterokedasitas

                Sumber: Output SPSS22 , data di olah 2023

Berdasarkan scatterplot diatas terlihat bahwa titik-titik ada yang menyebar

secara acak, tidak membentuk suatu pola tertentu atau tidak teratur serta titik-titik

tersebut juga menyebar di atas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini

mengindikasikan tidak terjadi heteroskedastisitas.
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6. Analisis Regresi Linier Berganda

Regresi Linear berganda ditujukan untuk menentukan hubungan linear

antar beberapa variabel bebas (X) dengan variabel terikat (Y). Model persamaan

regresi ini yaitu:

Tabel 4.20. Analisis Regresi Berganda

Coefficientsa

Model

Unstandardized Coefficients

Standardized 

Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) 16.453 4.403 3.736 .000

Produk .217 .099 .177 2.181 .032

Harga -.172 .091 -.171 -1.882 .063

Promosi .148 .112 .109 1.318 .191

Lokasi .391 .066 .527 5.883 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Konsumen
Sumber: Output SPSS 22, data di olah 2023

Berdasarkan tabel 4.20 diatas dapat dibentuk persamaan :

Y = 16,453 + 0,217X1 + 0,172X2+ 0,148X3 +0,391X4

Keterangan sebagai berikut:

a) Konstanta sebesar 16,453 artinya jika variabel produk, harga, promosi dan

lokasi adalah 0, maka  keputusan konsumen (Y) yang terjadi adalah sebesar

16,453.

b) Koefisien regresi variabel produk (X1) sebesar 0,217 artinya jika variabel

independen lain nilainya tetap dan produk mengalami peningkatan sebesar

1%, maka keputusan konsumen akan bertambah sebesar 0,217. Koefisien
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bernilai positif artinya terjadi hubungan positif  antara produk terhadap

keputusan konsumen.

c) Koefisien regresi variabel harga (X2) sebesar -0,172 artinya jika variabel

independen lain nilainya tetap dan harga mengalami penurunan sebesar 1%,

maka keputusan konsumen akan berkurang sebesar -0,172. Koefisien bernilai

negatif artinya terjadi hubungan negatif  antara harga terhadap keputusan

konsumen.

d) Koefisien regresi variabel promosi (X3) sebesar 0,148 artinya jika variabel

independen lain nilainya tetap dan promosi mengalami peningkatan sebesar

1%, maka keputusan konsumen akan bertambah sebesar 0,148. Koefisien

bernilai positif artinya terjadi hubungan positif  antara promosi terhadap

keputusan konsumen.

e) Koefisien regresi variabel lokasi (X4) sebesar 0,391 artinya jika variabel

independen lain nilainya tetap dan lokasi mengalami penurunan sebesar 1%,

maka keputusan konsumen akan berkurang sebesar 0,391. Koefisien bernilai

positif artinya terjadi hubungan positif  antara promosi terhadap keputusan

konsumen.

7. Uji Hipotesis

a. Uji t (Uji Secara Parsial)

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah hipotesis yang diajukan

diterima atau ditolak dengan menggunakan statistik t (Uji Secara Parsial). Hasil

uJi statistik t (uji secara parsial) ini yaitu

Tabel 4.21 Hasil Uji t (Uji Parsial)

Model Unstandardized Coefficients

Standardized 

Coefficients t Sig.
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B Std. Error Beta

1 (Constant) 16.453 4.403 3.736 .000

Produk .217 .099 .177 2.181 .032

Harga -.172 .091 -.171 -1.882 .063

Promosi .148 .112 .109 1.318 .191

Lokasi .391 .066 .527 5.883 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Konsumen

   Sumber: Output SPSS 22, data di olah 2023

Berdasarkan Tabel 4.21 hasil olahan dari model SPSS, maka dapat

disimpulkan hasil signifikansi atau pengaruh variabel-variabel independen

terhadap variabel dependen sebagai berikut :

1)Nilai t hitung  untuk  produk (X1) adalah 2,181 dengan tingkat signifikansi 0,

032 maka variabel produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan konsumen dengan nilai thitung 2,235 >ttabel 1,985 dan nilai

signifikan 0,032 < 0,05.

2)Nilai t hitung  untuk  harga (X2) adalah -1,882 dengan tingkat signifikansi 0,

063 maka variabel harga tidak berpengaruh terhadap keputusan

konsumen dengan nilai thitung -1,882 <ttabel 1,985 dan nilai signifikan 0,063

> 0,05.

3)Nilai t hitung  untuk promosi (X3) adalah 1,318 dengan tingkat signifikansi 0,

191 maka variabel promosi tidak berpengaruh terhadap keputusan

konsumen dengan nilai thitung 1,318 < ttabel 1,985 dan  nilai signifikan 0,

191> 0,05.

4)Nilai t hitung  untuk  lokasi (X4) adalah 5,883 dengan tingkat signifikansi 0,

000 maka variabel lokasi tidak berpengaruh terhadap keputusan

konsumen dengan nilai thitung 5,883 <ttabel 1,985 dan nilai signifikan 0,

000<0,05.
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b. Uji F (Uji Secara Simultan)

Pengujian ini bertujuan untuk menguji H2 apakah variabel-variabel

iindependen secara bersama-sama (Simultan) mempengaruhi variabel dependen

secara signifikan. Pengujian simultan ini menggunakan uji-F, yaitu dengan

membandingkan antara nilai signifikansi F dengan nilai signifikansi yang

digunakan yaitu 0,05.Hasil uji statistik F (Uji Secara Simultan) ini yaitu:

Tabel  4.22 Hasil Uji F (Uji Simultan)
ANOVAa

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 288.661 4 72.165 17.680 .000b

Residual 363.265 89 4.082

Total 651.926 93

a. Dependent Variable: TOTAL_Y

b. Predictors: (Constant), TOTAL_X4, TOTAL_X1, TOTAL_X2, TOTAL_X3

     Sumber : Output SPSS 22, data di olah 2023

Pada Tabel 4.22 dapat dilihat bahwa diperoleh nilai F hitung adalah 17.680

dengan tingkat signifikansi 0,000. Dengan penggunaan tingkat signifikansi (α)

5%. Berdasarkan Tabel diperoleh 0,000< 0,05, dan fhitung 17.680 fttabel 2,49 ini

menunjukan bahwa terdapat pengaruh secara simultan antara produk, harga,

promosi  dan lokasi terhadap keputusan konsumen.

c. Koefisien Determinasi

Model persamaan determinasi ini yaitu:
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Tabel 4.23. Koefisien Determinasi

Model Summary

Model R R Square

Adjusted R

Square

Std. Error of the

Estimate

1 .665a .443 .418 2.02030

a. Predictors: (Constant), Lokasi, Promosi, Produk, harga

Sumber: Output SPSS 22, data di olah 2023

Hasil uji determinan pada Tabel 4.15 diatas memperlihatkan bahwa:

Adjusted R Square sebesar 0.418 yang berarti 41,8% faktor-faktor dari keputusan

konsumen dapat dijelaskan oleh variabel produk, harga, promosi dan lokasi

sedangkan selebihnya sebesar 58,2% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti

di dalam penelitian ini. ‘

 B. Pembahasan

1. Pengaruh Produk  terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Si

Talbak Coffe Shop

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa produk berpengaruh  positif dan

signifikan secara parsial terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak

Coffe Shop. Hal ini dapat dilihat Nilai thitung 2,183 >ttabel 1,985 dan nilai signifikan

0,032<0,05.  Produk adalah suatu yang dapat ditawarkan untuk mendapatkan

perhatian, untuk dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu

keinginan atau kebutuhan. Produk dalam penelitian ini adalah produk-produk dari

Si Talbak Coffe Shop yang ditawarkan dan disajikan kepada konsumen khususnya

minuman yang terbuat dari bahan utama kopi. Si Talbak Coffe Shop memberikan

produk yang berkualitas kepada konsumennya. Reputasi dan citra yang ada pada

Si Talbak Coffe Shop sangat baik sehingga konsumen puas pada merek yang ada

di Si Talbak Coffe Shop. Cita rasa yang nikmat, halal dan berkualitas menambah
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rasa puas konsumen di Si Talbak Coffe Shop. Produk Si Talbak Coffe Shop di

sajikan dengan baik dan menarik kepada konsumen, harga terjangkau dan

mempunyai rasa yang beragam sehingga membuat konsumen puas pada Si Talbak

Coffe Shop. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh

Daud (2018) yang menyatakan bahawa produk berpengaruh terhadap keputusan

konsumen.

2. Pengaruh Harga  terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak

Coffe Shop

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa harga berpengaruh  negatif dan

tidak signifikan  terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe

Shop. Hal ini dapat dilihat nilai thitung -1,882 <ttabel 1,985 dan nilai signifikan

0,063>0,05. Hal ini menunjukan bahwa harga bukan merupakan faktor yang

menajdi keputusan konsumen untuk berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop,

pelanggan setia dan penikmat coffe akan selalu datang untuk berkunjung kembali

sembari menikmati seduhan coffe yang ditawarkan. Tinggi rendahnya harga yang

di tawarkan oleh Si Talbak Coffe Shop tidak mempengaruhi terhadap penjualanya,

menimkati coffe sudah menjadi trend di zaman sekarang ini, baik untuk kalangan

muda bahkan yang sudah tua, coffe seperti menjadi kebutuhan primer, banyak

oarng menghabiskan waktu sambil menimati coffe , berkemumpul dengan rekan

kerja, atau sekedar duduk santai menghabiskan waktu senggang.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh

Muzammil (2019) yang menyatakan bahawa harga tidak  berpengaruh terhadap

keputusan konsumen.
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3. Pengaruh promosi  terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Si

Talbak Coffe Shop

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa promosi berpengaruh  positif dan

signifikan secara parsial terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak

Coffe Shop. Hal ini dapat dilihat dengan nilai thitung 1,318 < ttabel 1,985 dan  nilai

signifikan 0,191 > 0,05. Hal ini menunjukan bahwa promosi yang dilakukan oleh

Si Talbak Coffe Shop tidak mampu meningkatkan pengunjung yang datang ke

Coffe Shop. Promosi yang sering dilakukan dapat mempengaruhi keputusan

konsumen yang datang dan membeli produk yang ada,

Promosi sangat penting bagi keberhasilan perusahaan dalam melakukan suatu

program pemasaran. Dengan promosi yang menarik maka akan mempengaruhi

konsumen untuk memperhatikan dan menerima informasi yang disampaikan

mengenai produk yang ditawarkan perusahaan. Sehingga konsumen tertarik untuk

melakukan keputusan pembelian produknya. Sebaik apapun kualitas produk,

apabila perusahaan tidak mampu memberikan informasi mengenai produknya dan

mempengaruhi konsumen melalui promosi yang dilakukan, maka produk tersebut

akan kesulitan dalam proses penjualanya.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh

Nasution (2019) yang menyatakan bahawa promosi tidak berpengaruh terhadap

keputusan konsumen.

4. Pengaruh Lokasi  terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Si

Talbak Coffe Shop
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Hasil penelitian ini menunjukan bahwa lokasi  berpengaruh  secara parsial

terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop. Hal ini dapat

dilihat nilai thitung 5,883 < ttabel 1,985 dan nilai signifikan 0.000 > 0,05. Hal ini

menunjukan bhawa lokasi mampu mempengaruhi keputusan konsumen dalam

berkeunjung ke Si Talbak Coffe Shop. Penikmat coffe tetap akan berkunjung ke

coffe shop yang mereka anggap suasanya bagus, kualitas produk terjamin serta

pemandangan yang bagus sembali menikamti secangkir coffe. Maka dengan itu

lokasi merupakan salah satu  faktor penentu dalam keputusan berkunjung ke Si

Talbak Coffe Shop. ke Si Talbak Coffe Shop yang sangat menjaga kualitas

produknya sehingga konsumen enggan akan beralih ke coffe shop yang lain.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Agustini

Tanjung (2020) yang menyatakan bahawa lokasi  berpengaruh terhadap keputusan

konsumen.

5. Pengaruh Produk, Harga, Promosi dan Lokasi  terhadap keputusan

konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop

Hasil penelitian menunjukan bahwa produk, harga, promosi dan lokasi

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Si

Talbak Coffe Shop. Hal dilihat bahwa diperoleh nilai F hitung adalah 17,680

dengan tingkat signifikansi 0,000. Dengan penggunaan tingkat signifikansi (α)

5%. Berdasarkan Tabel diperoleh 0,000< 0,05, dan fhitung 6,723 fttabel 3,20.

Berdasarkan uji determinasi dengan nilai  Adjusted R Square sebesar

0.418 yang berarti 41,8% faktor-faktor dari keputusan konsumen dapat dijelaskan
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oleh variabel produk, harga, promosi dan lokasi sedangkan selebihnya sebesar

58,2% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti di dalam penelitian ini. 

Faktor pertama yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah produk.

Kualitas produk yang baik merupakan harapan konsumen yang harus dipenuhi

oleh perusahaan karena kualitas produk yang baik merupakan kunci

perkembangan produktivitas perusahaan. Perusahaan harus dapat memberikan

kualitas yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen dengan

memperhatikan standar standar kualitas pasar yang ada. Hal ini memberikan

alasan agar kualitas yang diberikan perusahaan tersebut tidak kalah saing

dibanding perusahaan kompetitornya. Jika konsumen merasa puas terhadap

kualitas produk yang dibelinya maka akan terjadi pembelian berulang.

Faktor kedua yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah harga.

Harga adalah jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat

karena memiliki atau menggunakan produk barang/jasa. Harga dapat menciptakan

pandangan konsumen terhadap suatu produk yang ditawarkan khususnya di ke Si

Talbak Coffe Shop.. Semakin murah harga yang ditawarkan semakin tinggi minat

konsumen untuk membeli, sebaliknya jika harga semakin tinggi akan menurunkan

minat beli konsumen.

Faktor ketiga yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah promosi.

Promosi merupakan segala macam bentuk komunikasi persuasi yang dirancang

untuk menginformasikan pelanggan tentang produk atau jasa dan untuk

memengaruhi mereka agar membeli barang atau jasa tersebut yang mencakup

publisitas, penjualan perorangan dan periklanan. Promosi yang dilakukan oleh Si
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Talbak Coffe Shop secara berkesinabungan bahkan hamper setiap minggunya ada

diskon khusus bagi pelanggan setia, sehingga pelanggan merasa nyaman

bekunjung ke Si Talbak Coffe Shop.

Faktor keempat  yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah lokasi.

Lokasi merupakan salah satu factor terpenting yang mempengaruhi perkembangan

suatu bisnis, termasuk rumah makan. Lokasi yang strategis akan mendatangkan

banyak konsumen sehingga mampu menaikkan grafik baik penjualan maupun

omzet dari bisnis itu sendiri. Lokasi Si Talbak Coffe Shop sangat mudah di

jangkau oleh pelangganya, wifi tersedia tanpa batas, serta parkiran yang snagat

luar sehingga memberikan rasa nyaman terhadap konsumen yang datang.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Edi

Hidayat (2020) yang menyatakan bahawa produk, harga, promosi dna lokasi

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan konsumen.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data serta pembahasan yang telah dilakukan,

maka penelitian ini menghasilkan dua kesimpulan sebagai berikut: 

1. Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen

berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop Hal ini dapat dilihat Nilai thitung 2,183

> ttabel 1,985 dan nilai signifikan 0,032 < 0,05.  Produk adalah suatu yang

dapat ditawarkan untuk mendapatkan perhatian, untuk dibeli, digunakan

atau dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu keinginan atau kebutuhan.

2. Harga berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan

konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop Hal ini dapat dilihat nilai

thitung -1,882 < ttabel 1,985 dan nilai signifikan 0,063 > 0,05. Hal ini

menunjukan bahwa harga bukan merupakan faktor yang menjadi

keputusan konsumen untuk berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop.

3. Promosi berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan

konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop. Hal ini dapat dilihat

dengan nilai thitung 1,318 < ttabel 1,985 dan  nilai signifikan 0,191 > 0,05.

Hal ini menunjukan bahwa promosi yang dilakukan oleh Si Talbak Coffe

Shop tidak mampu meningkatkan pengunjung yang datang ke Coffe Shop.

4. Lokasi berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap

keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop. Hal ini dapat

dilihat nilai thitung 5,883 < ttabel 1,985 dan nilai signifikan 0.000 > 0,05. Hal
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ini menunjukan bhawa lokasi mampu mempengaruhi keputusan

konsumen dalam berkeunjung ke Si Talbak Coffe Shop.

5. Produk, harga, promosi dan lokasi  berpengaruh secara bersama-sama

terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Si Talbak Coffe Shop. Hal

dilihat bahwa diperoleh nilai F hitung adalah 17,680  dengan tingkat

signifikansi 0,000. Dengan penggunaan tingkat signifikansi (α) 5%.

Berdasarkan Tabel diperoleh 0,000< 0,05, dan fhitung 6,723 fttabel

3,20.Berdasarkan uji determinasi dengan nilai  Adjusted R Square sebesar

0.418 yang berarti 41,8% faktor-faktor dari keputusan konsumen dapat

dijelaskan oleh variabel produk, harga, promosi dan lokasi sedangkan

selebihnya sebesar 58,2% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti di

dalam penelitian ini.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan sebagaimana telah disebutkan

di atas, dapat dibuat saran sebagai berikut: 

1. Si Talbak Coffe Shop harus lebih inovatif dalam menjual produk Coffe

dengan melakukan penjualan produk menu baru sesuai dengan minat

konsumen dan sesuai dengan tren yang sedang berjalan. 

2. Si Talbak Coffe Shop harus melakukan promosi secara online degan

memanfaatkan media sosial secara efektif agar produk yang dipasarkan

lebih dikenal oleh masyarakat.

3. Harga minuman yang ditawarkan oleh Si Talbak Coffe Shop sudah sesuai

dengan benak konsumen, namun berdasarkan data, harga memiliki
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pengaruh yang tidak signifikan terhadap keputusan berkunjung ,oleh

karena itu Si Talbak Coffe Shop harus mempertahankan harga yang sudah

ada sekarang, tidak perlu menaikan harga yang sudah ada.

4. Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa variabel lokasi tidak

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Hal

yang perlu diperhatikan dilokasi tersebut adalah menentukan tempat-

tempat yang strategis, mudah dijangkau, dan dekat dengan keramaian.

5. Para peneliti selanjutnya disarankan untuk  perlu dilakukan pengamatan

objek yang lebih luas tidak hanya satu tempat saja  sehingga dapat

dijadikan acuan untuk suatu permasalahan
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