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Abstrak

Marketing Mix merupakan suatu komponen penting dalam menyusun
strategi pemasaran yang meliputi produk, harga, promosi dan distribusi. Toko
Buku Tiga Serangkai merupakan salah satu toko buku yang ada di Yogyakarta
yang beralamatkan di jl. Gejayan no.3A Ring Road Condong Catur Sleman.
Perkembangan toko buku di Yogyakarta sangat pesat dan mempengaruhi tingkat
kompetisi antar toko buku, sehingga diperlukan suatu strategi pemasaran yang
dapat menciptakan kepuasan konsumen terhadap produk, harga, promosi maupun
distribusi.

Kepuasan konsumen dapat terjadi jika konsumen merasa harga, produk,
promosi dan distribusi sudah sesuai dengan keinginan konsumen. Oleh karena itu
penulis bermaksud mengetahui apakah marketing mix mempunyai pengaruh yang
positif terhadap kepuasan konsumen dan variabel marketing mix mana yang
paling berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada Toko Buku Tiga Serangkai
Yogyakarta. Variabel penelitian ini terdiri dari variabel dependen (kepuasan
konsumen) dan variabel independen (marketing mix) yang terdiri dari produk,
harga, promosi dan distribusi (lay out).

Dalam memecahkan masalah tersebut, penulis menggunakan pendekatan
persepsi konsumen serta analisis regresi linier berganda, uji secara parsial dan uji
serentak. Berdasarkan dari hasil analisis dapat diketahui bahwa marketing mix
mempunyai pengaruh yang positif terhadap kepuasan konsumen dan diketahui
bahwa variabel marketing mix yang mempunyai sumbangan paling besar dalam
membentuk kepuasan konsumen pada Toko Buku Tiga Serangkai adalah variabel
produk.
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MOTTO

“Barang siapa menjalankan suatu jalan menuntut ilmu maka di anugerahkan Allah

SWT kepadanya ke Surga” ( Al-Hadits)

“Kesuksesan bukan dilihat dari ketenaran dan kekayaan, tetapi sejauh mana

seseorang punya makna bagi orang lain”

“Hari kemarin adalah merupakan impian, hari ini adalah kenyataan, hari esok

adalah harapan dan janganlah sia-siakan karena kita hidup dalam 3 hari itu”

“Janganlah berputus asa dalam menghadapi kegagalan, karena Allah maha
mengetahui yang terbaik bagi hambaNya, karena kebahagian bukan apa yang

dicita-citakan, tetapi apa yang kita miliki dan kita syukuri”

“Kita hidup didunia ini merasakan berbagai macam rasa, tetapi semua ini akan
menjadi pengalaman hidup dan pelajaran bagi kita, karena kita dapat merasakan
nikmatnya rasa itu setelah kita merasakannya, jadi kita jangan pernah takut untuk

selalu mencoba, berusaha dan berjuang” ( Penulis )
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1.1

BAB I

PENDAHULUAN

Latar Belakang Masalah

Kehidupan manusia pada saat ini akan selalu memerlukan
kebutuhan yang beraneka ragam, manusia cenderung akan berusaha agar
kebutuhannya terpenuhi, sehingga dapat memberikan kepuasan bagi
dirinya sendiri. Adanya kemajuan dibidang teknologi dan ilmu
pengetahuan saat ini berpengaruh sangat besar dalam masyarakat,
sehingga menimbulkan masalah bagi produsen yaitu bagaimana dapat
menyediakan produk yang dapat memuaskan konsumen. Saat ini dengan
majunya kebudayaan dan peradaban manusia berarti semakin maju pula
pemikiran manusia. Kebutuhan manusia akan pengetahuan dan teknologi
tiap saat semakin meningkat. Kebutuhan akan informasi, teknologi dan
ilmu pengetahuan mutlak diperlukan, sehingga peran media khususnya
buku sangat diperlukan guna mengantisipasi pertumbuhan ekonomi,
teknologi dan ilmu pengetahuan yang semakin pesat. Keadaan demikian
banyak mendorong pihak swasta, baik perorangan maupun organisasi
untuk mendirikan perusahaan atau toko buku dalam pemenuhan sarana
pendidikan dan ilmu pengetahuan.

Keadaan perkembangan toko buku yang semakin pesat tentu saja
akan mempengaruhi tingkat kompetisi antar toko buku, baik dalam

produk, harga, promosi maupun pelayanan agar tercapai kepuasan



konsumen. Kepuasan konsumen dapat dijadikan kunci sukses di dalam
dunia bisnis yang kompetitif pada saat ini. Kepuasan konsumen di dalam
pengembangan strateginya dengan cara melakukan orientasi pasar dan
memusatkan perhatian pada konsumen, dengan selalu memperhatikan
kebutuhan dan keinginan konsumen. Kepuasan konsumen dapat
mewujudkan tujuan perusahaan dengan meningkatkan kualitas produk dan
pelayanan. Apabila kinerja produk dan pelayanan jauh lebih rendah
daripada harapan konsumen, maka konsumen akan merasa tidak puas,
tetapi apabila kinerja produk dan pelayanan sesuai dengan keinginan
konsumen maka konsumen akan merasa puas dan akan membeli ulang
produk yang ditawarkan perusahaan. Konsumen yang merasa puas akan
membeli ulang dan mereka akan memberitahu orang lain mengenai
pengalamannya, baik tentang produk maupun pelayanan tersebut.
Perusahaan dapat memadukan harapan konsumen dengan kinerja
perusahaan agar tercipta kepuasan konsumen. Perusahaan yang baik
mempunyai tujuan membuat konsumennya puas dengan menjanjikan
hanya apa yang dapat perusahaan berikan, kemudian perusahaan
memberikan lebih banyak daripada yang dijanjikan perusahaan kepada
konsumennya. Menurut Philip Kotler dan Geri Armstrong (2004, hlm.10)
kepuasan pelanggan (customer satisfaction) tergantung pada anggapan
kinerja (perceived performance) produk dalam memberikan nilai dalam

hitungan relatif terhadap harapan pembeli.




Adapun didalam memenuhi keinginan konsumen, manajemen
perlu mengidentifikasi keinginan konsumen dengan mengadakan riset
pemasaran berupa pengumpulan data atau informasi dari beberapa sumber
untuk menentukan keinginan konsumen. Setelah diketahui apa yang
diinginkan oleh konsumen barulah manajemen dapat menyesuaikan antara
marketing mix dengan keinginan konsumen. Karena dengan memberikan
kepuasan yang lebih kepada konsumen dibandingkan pesaing, maka
perusahaan atau toko buku dapat menarik lebih banyak konsumen
potensial. Kepuasan konsumen terhadap pembelian dan penggunaan
produk tentunya akan mendorong pencarian dan pemilihan alternatif yang
dianggapnya akan memuaskan kebutuhan tersebut, oleh karena itu
perusahaan harus selalu berupaya mempertahankan konsumen karena
konsumen hanya akan membeli produk yang dianggapnya perlu dan
bermanfaat. Konsumen semakin kritis dan tidak asal membeli produk saja,
tetapi juga lebih memperhatikan pada kepuasan dan manfaat yang akan
didapatkan dari membeli suatu produk. Perusahaan akan berusaha mencari
dan memilih alternatif yang dapat memuaskan konsumen agar konsumen
tetap membeli produk yang dihasilkan perusahaan, karena hal tersebut
menentukan kelangsungan hidup perusahaan dalam jangka panjang.

Kegiatan pemasaran menjadi demikian komplek sehingga untuk
mencapai tujuan yang diharapkan perusahaan harus dapat menetapkan
strategi pemasaran yang efektif melalui pengembangan strategi marketing

mix dengan rencana strategi yang menyeluruh. Sebagai strategi



pemasaran, marketing mix mempunyai pengaruh yang besar terhadap
tindakan dan kepuasan konsumen dalam membeli suatu produk. Menurut
Basu Swastha dan Irawan (2000, hlm. 74) marketing mix merupakan
variabel-variabel yang dipakai oleh perusahaan sebagai sarana untuk
memenuhi atau melayani kebutuhan dan keinginan konsumen.

Penyusunan strategi marketing mix agar dapat memberikan
kepuasan yang lebih besar kepada konsumen, maka manajemen senantiasa
dituntut mengetahui persepsi konsumen dalam membeli suatu produk
antara lain:

1. Kualitas produk

2. Pelayanan yang baik

3. Produk mudah didapat

4. Harga yang tepat

5. Promosi

6. Lokasi toko yang strategis

Manajemen sebaiknya mengetahui lebih dahulu persepsi konsumen
sebelum disusun strategi marketing mix agar konsumen mendapatkan apa
yang mereka butuhkan dan inginkan sehingga tercapai kepuasan
konsumen.

Tiga Serangkai didirikan pada tahun 1958 oleh sepasang guru
sekolah dasar yaitu H. Abdullah Marzuki (alm) dan istrinya Hj. Siti
Aminah Abdullah. Awalnya beliau sebagai guru sekolah dasar di daerah

Wauryantoro kota Wonogiri sekitar 50 km selatan kota Solo. Sebagai guru



dimasa itu, kesulitan mendapatkan buku-buku materi sebagai bahan belajar
di sekolah menjadi hal yang biasa dijumpai. Namun karena itu pulalah
terbit rasa keprihatinan yang mendalam, sebab betapa mungkin seseorang
bersekolah tanpa buku pelajaran. Inilah yang kemudian memicu beliau
untuk mengeksplorasi segenap daya dan kemampuan kreatifnya. Dengan
kerja keras dan dedikasi yang tinggi, beliau berdua membuat naskah,
kemudian naskah tersebut dibawa ke Solo untuk dicetak di percetakan
Tiga. Kemudian beliau mendirikan perusahaan yang dinamakan penerbit
Tiga. Namun pemilik percetakan Tiga keberatan karena takut
percetakannya terseret beban pajak yang tinggi, akhirnya beliau
menambahkan kata “Serangkai” dibelakang kata “Tiga”. Nama Tiga
Serangkai terambil dari percetakan Tiga sebagai reward atas jasa baiknya
yang telah mencetak buku-buku beliau. Pada tahun 2003, perusahaan PT.
Tiga Serangkai mengalami perubahan portofolio. Sebagai perusahan induk
(holding) dari Tiga Serangkai berdirilah PT. Tiga Serangkai Inti Corpora
(TSIC). Sebagai perusahaan yang memfokuskan kegiatannya pada
produksi buku, lahirlah PT. Tiga Serangkai Pustaka Mandiri (TSPM) dan
sebagai perusahaan yang memfokuskan kegiatan pada distribusi,
pemasaran dan penjualan lahirlah PT. Tiga Serangkai International (TSI).
Toko Buku Tiga Serangkai merupakan salah satu diantara toko
buku yang ada di Yogyakarta. Produk-produk yang ditawarkan terdiri dari
berbagai macam buku teks, buku tulis, alat tulis dan perlengkapan sekolah

maupun kantor dll. Lokasi Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta berada
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1.3

di JI. Gejayan no.3A Ring Road Utara Condong Catur Sleman Yogyakarta
dan dekat dengan area kampus sehingga lokasinya sangat strategis dan
mudah dijangkau oleh konsumen yang kebanyakan mahasiswa.
Berdasarkan uraian diatas maka penulis ingin mengadakan
penelitian mengenai “Analisis Pengaruh Marketing Mix terhadap

Kepuasan Konsumen pada Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta «.

Rumusan Masalah

Dari latar belakang yang telah dikemukakan pada pendahuluan, maka

masalah yang dirumuskan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh persepsi konsumen mengenai marketing mix
terhadap kepuasan konsumen pada Toko Buku Tiga Serangkai
Yogyakarta?

2. Variabel manakah dari marketing mix yang paling berpengaruh
terhadap kepuasan konsumen pada Toko Buku Tiga Serangkai

Yogyakarta?

Batasan Masalah

Agar masalah yang diteliti dapat terkonsentrasi dan dapat
dihasilkan analisis yang lebih baik, maka penulis menggunakan batasan-
batasan masalah yang diteliti sebagai berikut:
1) Toko yang dijadikan objek penelitian adalah Toko Buku Tiga

Serangkai Yogyakarta.




2) Penelitian ini hanya ditujukan bagi konsumen yang berkunjung dan
melakukan pembelian di Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta.
3) Kepuasan konsumen yang akan diteliti adalah hasil dari persepsi
konsumen pada variabel marketing mix.
4) Persepsi konsumen pada variabel marketing mix yang diteliti adalah:
a) Produk
Produk yang diteliti adalah produk-produk yang ditawarkan di
Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta. Karakteristik produk yang
diteliti meliputi:
e Jenis produk yang ditawarkan.
® Merek dari produk yang ditawarkan.
® \Variasi dari produk yang ditawarkan.
¢ Kualitas dari produk yang ditawarkan.
b) Harga
Harga yang ditetapkan oleh Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta
sesuai dengan standar toko buku lainnya. Toko Buku Tiga
Serangkai Yogyakarta juga memberikan potongan harga (diskon)
kepada pembeli pada hari tertentu.
¢) Promosi
Penulis akan membatasi promosi pada iklan didalam ruangan Toko
Buku Tiga Serangkai Yogyakarta berupa plakat diskon pada

produk yang ditawarkan.




d) Distribusi
Distribusi yang dimaksud oleh penulis adalah penataan produk
yang ditawarkan atau lay out. Produk-produk tersebut memiliki
penataan yang baik karena ditata perkelompok sesuai dengan
jenisnya masing-masing, sehingga memudahkan konsumen untuk

mencari dengan cepat produk yang diinginkan.

1.4  Tujuan Penelitian
Tujuan yang hendak dicapai dari diadakannya penelitian ini adalah
untuk:
1. Mengetahui pengaruh marketing mix terhadap kepuasan konsumen
pada Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta.
2. Mengetahui variabel marketing mix yang paling berpengaruh terhadap

kepuasan konsumen pada Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta.

1.5 Manfaat Penelitian
a) Bagi Penulis
Dapat mengetahui pengaruh marketing mix terhadap kepuasan
konsumen pada Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta serta
merupakan kesempatan bagi penulis untuk menerapkan teori yang

didapat di bangku kuliah ke dalam praktek yang nyata.
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BAB 11

KAJIAN PUSTAKA

Hasil Penelitian Terdahulu
Hasil penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian yang

dilakukan oleh penulis dapat dilihat seperti dibawah ini:

Penelitian oleh Miranti Hamida, mahasiswi Universitas Islam
Indonesia Yogyakarta pada tahun 2004 dengan judul “Pengaruh Faktor-
Faktor Bauran Pemasaran terhadap Keputusan Pembelian Kerajinan Perak
pada Narti’s Silver Yogyakarta”. Adapun variabel yang digunakan,
variabel independen adalah bauran pemasaran yang meliputi produk,
harga, promosi dan tempat. Sedangkan variabel dependen dalam penelitian
ini adalah keputusan pembelian. Penelitian tersebut menyimpulkan bahwa
berdasarkan analisis data, maka kesimpulannya sebagai berikut:

- Berdasarkan uji simultan nilai fupg = 2.46 dan fhiwng = 41.885
menunjukan bahwa f nitung lebih besar dari f e (41.885 > 2.46). Artinya
bahwa secara simultan variabel independen yaitu produk, harga, promosi
dan tempat, memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen
yaitu keputusan pembelian, sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh secara simultan dari varibel independen yaitu produk,
harga, promosi dan tempat terhadap keputusan pembelian kerajinan

perak pada Narti Silver Kotagede dapat diterima.

10
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- Berdasarkan persamaan regresi yang dihasilkan, menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh secara parsial dari variabel produk, harga, promosi
dan tempat terhadap keputusan pembelian kerajinan perak pada Narti’s
Silver kotagede. Hal ini dapat dilihat dari nilai koefisien regresi masing-
masing variabel adalah positif 0.274 (produk), 0.305 (harga), 0.259
(promosi), dan 0.266 (tempat). Dengan demikian dapat diketahui bahwa
nilai koefisien tertinggi terdapat pada variabel harga yaitu 0.305. berarti
variabel harga memiliki pengaruh yang paling dominan terhadap

keputusan pembelian kerajinan perak pada Narti’s Silver Yogyakarta.

Penelitian oleh Johan Enri Kurniawan, mahasiswa Universitas
Islam Yogyakarta pada tahun 2004 dengan judul “Analisis Pengaruh
Bauran Pemasaran terhadap Keputusan Konsumen pada Pembelian Produk
Waralaba Kentucky Fried Chicken Cabang jalan C. Simanjuntak
Yogyakarta”. Adapun variabel penelitian yang digunakan, variabel
independen yaitu komponen bauran pemasaran yaitu terdiri atas produk,
harga, saluran distribusi, promosi. Sedangkan variabel dependen adalah
keputusan konsumen dalam pembelian produk waralaba di Kentucky Fried
Chicken Cabang Jalan C. Simanjuntak Yogyakarta. Berdasarkan hasil
analisa dan pembahasan dalam penelitian ini dapat diambil kesimpulan
sebagai berikut:

- Berdasarkan karakteristik konsumen
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Mayoritas konsumen yang membeli adalah konsumen berjenis kelamin
wanita sedangkan karakteristik usia diketahui bahwa konsumen
sebagian besar berusia remaja-dewasa yaitu antara 17 tahun sampai 24
tahun. Karakteristik pendapatan dapat diketahui bahwa konsumen yang
membeli produk waralaba masih berprofesi pelajar dan mahasiswa.
Berdasarkan analisa stastika

Berdasarkan analisa regresi berganda dapat diketahui
bahwa koefisien untuk variabel produk adalah 0.333 ; koefisien regresi
untuk variabel harga adalah 0.009 : koefisien regresi untuk variabel
distribusi adalah 0.350 dan koefisien regresi untuk variabel promosi
adalah 0.003 dengan nilai konstanta 0.765. Sehingga dari hasil tersebut
dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian konsumen terhadap
produk waralaba Kentucky Fried Chicken Cabang Jalan C.
Simanjuntak adalah positif. Dengan demikian hipotesa yang
menyatakan ada pengaruh yang positif antara komponen bauran
pemasaran terhadap keputusan konsumen dalam pembelian produk
waralaba pada perusahaan Kentucky Fried Chicken Cabang Jalan C.
Simanjuntak Yogyakarta dapat dibenarkan.

Berdasarkan analisa uji parsial atau uji t dapat diketahui
bahwa nilai signifikan untuk variabel produk sebesar 0.046; variabel
harga sebesar 0.931; variabel distribusi sebesar 0.033 dan variabel
promosi sebesar 0.981. Nilai signifikan untuk variabel produk dan

distribusi berada dibawah total toleransi yaitu 0.05 sehingga dapat
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disimpulkan bahwa secara parsial komponen bauran pemasaran yaitu
produk dan distribusi memberikan pengaruh secara signifikan terhadap
keputusan konsumen dalam pembelian produk waralaba di Kentucky
Fried Chicken Cabang Jalan C. Simanjuntak. Sedangkan signifikan
untuk variabel harga dan variabel promosi berada diantara batas
ditolerir (0.05). Sehingga dapat disimpulkan bahwa komponen bauran
pemasaran yaitu harga dan promosi tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk waralaba
Kentucky Fried Chicken Cabang jalan C. Simanjuntak Yogyakarta.
Berdasarkan hasil analisa korelasi berganda dapat diketahui
bahwa nilai korelasi berganda (k) sebesar 0.461, dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa komponen bauran pemasaran yaitu produk,
harga, distribusi dan promosi mempunyai hubungan yang cukup kuat
terhadap keputusan konsumen dalam pembelian produk waralaba

Kentucky Fried Chicken Cabang jalan C. Simanjuntak Yogyakarta.

Penelitian oleh Sri Rejeki, mahasiswi Universitas Islam
Yogyakarta pada tahun 2004 dengan judul “Hubungan Program Bauran
Pemasaran Jasa dengan Keputusan Penggunanaan Ulang Perawatan
Kesehatan pada Unit Rawat Rumah Sakit Permata Bunda, Ciamis, Jawa
Barat“. Penelitian tersebut menyimpulkan bahwa berdasarkan analisis

data, maka kesimpulannya sebagai berikut:
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- Program bauran pemasaran yang dilakukan Rumah Sakit Permata Bunda
Ciamis yang terdiri dari variabel produk (X;), tarif (X3), saluran
distribusi (X3), promosi (X4), fasilitas fisik (Xs), proses (X¢) dan sumber
daya manusia (X7), memiliki hubungan yang positif dan signifikan
dengan keputusan penggunaan ulang konsumen. Hal ini terlihat dari nilai
koefisien korelasi Rank Spearman program bauran pemasaran dengan
variabel keputusan penggunan ulang konsumen. Hal ini menunjukkan
bahwa program bauran pemasaran yang telah dilakukan oleh Rumah
Sakit Permata Bunda memberikan kontribusi positif bagi keputusan
konsumen untuk menggunakan ulang jasa yang diberikan Rumah Sakit
Permata Bunda. Sehingga mereka terdorong untuk menggunakan
kembali jasa layanan Rumah Sakit Permata Bunda jika suatu saat mereka
memerlukan jasa layanan medis.

- Variabel produk merupakan variabel yang mempunyai hubungan paling
erat dengan keputusan penggunaan ulang konsumen. Hal ini dapat
dilihat pada hasil korelasi Rank Spearman dari produk (X;) mempunyai
nilai lebih besar yaitu sebesar 0.612 daripada variabel-variabel lainnya.
Hal ini menunjukkan bahwa variabel produk yang terdiri dari
perlengkapan peralatan pemeriksaan, kelengkapan klinik kesehatan dan
jenis rawat jalan yang ditawarkan di Rumah Sakit Permata Bunda
menjadi daya tarik utama bagi konsumen untuk melakukan penggunaan

ulang terhadap layanan Rumah Sakit Permata Bunda.
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Penelitian oleh Ade Angki Kargenti Dwinurul Apriliyanti,
mahasiswi Universitas Islam Indonesia pada tahun 2004 dengan judul
“Analisis Sikap Konsumen terhadap Variabel Marketing Mix Teh Botol
Sosro ( Studi Kasus pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi UIl Yogyakarta)”.
Adapun variabel dalam penelitian ini adalah elemen marketing mix yang
meliputi produk, harga, promosi dan distribusi. Berdasarkan hasil analisa
dan pembahasan dalam penelitian ini dapat diambil kesimpulan sebagai
berikut:

- Analisis deskriptif menunjukkan bahwa dari hasil analisis karakteristik
konsumen yang merupakan mahasiswa Fakultas FEkonomi UII
Yogyakarta membuktikan bahwa:

Konsumen teh botol Sosro mayoritas perempuan, 57 %

Sebagian besar konsumen adalah dari jurusan manajemen, 40 5 %
Sebagian besar adalah mahasiswa angkatan 2000-2001, 47 %
Mayoritas konsumen berusia 22, 1-24 tahun sebanyak 34 %
Konsumen teh botol Sosro mayoritas mempunyai uang saku < Rp
300.000- sebanyak 33%

- Analisis sikap konsumen menunjukkan bahwa sikap konsumen
terhadap variabel marketing mix teh botol sosro adalah 61,86 yang jika
mengacu pada pengukuran skala interval berada direntang antara 61,6
— 80,8 yaitu pada skala positif.

- Analisis sikap konsumen menunjukkan bahwa atribut atau variabel

marketing mix yang paling dominan yang mempengaruhi
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pembentukan sikap konsumen terhadap teh botol Sosro adalah produk

dengan indeks sikap yaitu 16,2016.

Landasan Teori
Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan tugas terakhir dari kegiatan ekonomi dalam
memuaskan kebutuhan hidup konsumen. Pemasaran memiliki aspek yang
berbeda bagi setiap individu. Itulah sebabnya pemasaran dapat ditelaah
dari berbagai sudut pandang dan kenyataan ataupun fenomena yang ada
didalam masyarakat, terutama yang berhubungan dengan perekonomian.
Jika dilihat dari struktur tugasnya, pemasaran berfungsi untuk menemukan
produk yang dibutuhkan oleh manusia serta menjual produk tersebut ke
tempat konsumen berada pada waktu yang diinginkan, dengan harga yang
terjangkau tetapi tetap menguntungkan bagi perusahaan yang memasarkan.

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok
yang dilakukan oleh para produsen dalam usahanya untuk
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaannya, untuk berkembang
dan mendapatkan laba. Pemasaran lebih berurusan dengan konsumen
dibandingkan  fungsi bisnis lainnya. Memahami, menciptakan,
mengkomunikasikan dan memberikan nilai dan kepuasan kepada
konsumen adalah inti pemikiran dan praktek pemasaran modern.

Pemasaran mempunyai dua sasaran utama yaitu menarik konsumen baru
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dengan menjanjikan nilai yang unggul dan mempertahankan konsumen
saat ini dengan memberikan kepuasan.

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2004, hlm.7),
pemasaran sebagai proses sosial dan menejerial dimana individu dan
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui
penciptaan dan pertukaran produk serta nilai dengan pihak lain. Pemasaran
adalah pekerjaan rumah yang harus dikerjakan manajer untuk menilai
kebutuhan, mengukur tingkat intensitasnya dan menentukan apakah ada
peluang yang menguntungkan. Pemasaran berlanjut selama hidup produk,
belajar dari hasil penjualan produk dan mengelola kinerja supaya terulang.
Bila pemasar melakukan dengan baik pekerjaan memahami konsumen,
menciptakan produk yang memberikan nilai yang unggul, menetapkan
harga, mendistribusikan dan mempromosikan dengan efektif, produk-
produk tersebut akan terjual dengan mudah. Sedangkan menurut Philip
Kotler dalam M.Fuad (2000, hlm.120), pemasaran adalah kegiatan
manusia untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses
pertukaran.

Menurut American Marketing Association dalam M.Fuad (2000,
hlm.120), pemasaran merupakan pelaksanaan kegiatan usaha niaga yang
diarahkan pada arus aliran barang dan jasa dari produsen ke konsumen.
Pemasaran merupakan proses perencanaan dan pelaksanaan konsep,

penetapan harga, promosi dan pendistribusian gagasan, barang atau jasa
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untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individu dan
organisasi.

Menurut William J. Stanton dalam Basu Swastha dan Irawan
(2000, hlm.5), pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-
kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan
kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.
Pemasaran sebagai suatu sistem dari kegiatan-kegiatan yang saling
berhubungan, ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan produk kepada konsumen.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah
perpindahan produk dari produsen ke konsumen atau semua kegiatan yang
berhubungan dengan arus produk dari produsen ke konsumen. Pada
dasarnya pemasaran adalah suatu kegiatan untuk memuaskan keinginan
dan kebutuhan antara produsen dan konsumen melalui pertukaran yang
saling menguntungkan.

Salah satu karakteristik penting dari pemasaran sebagai fungsi
bisnis adalah fokusnya pada konsumen dan kebutuhan konsumen. Apabila
dilakukan dengan tepat, pemusatan perhatian semacam itu memungkinkan
perusahaan  menikmati  keberhasilan  sepanjang  waktu  dengan
mengeksploitasi perubahan-perubahan pasar, dengan mengembangkan
produk-produk yang dapat menunjukkan keunggulan dibandingkan apa

yang ada pada saat ini dan memenuhi kebutuhan yang kuat dan dengan
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menggunakan pendekatan yang lebih terpadu untuk operasi total

perusahaan.

2.2.2 Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran terjadi manakala seorang atau lebih terlibat
dalam transaksi pertukaran atau hubungan yang ada dalam perencanaan,
pengkoordinasian, penerapan dan pengendalian kegiatan-kegiatan penting
untuk mendukung pertukaran. Manajemen pemasaran tidak saja berkaitan
dengan upaya mencari dan meningkatkan permintaan, tetapi juga
mengelola permintaan pada saat tertentu. Manajemen pemasaran berupaya
mempengaruhi tingkat, saat dan karakter permintaan dengan cara yang
akan membantu percepatan tujuan organisasi, karena itu manajemen
pemasaran sering disebut juga sebagai manajemen permintaan.

Menurut Philip Kotler (2004, hlm.16), manajemen pemasaran
sebagai analisis, perencanaan, implementasi dan pengendalian program
yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan
pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran demi mencapai
tujuan organisasi, sehingga manajemen pemasaran berisi pengelolaan
pemintaan, yang akhirnya berisi pengelolaan hubungan dengan konsumen.
Manajemen pemasaran mengelola permintaan dengan melaksanakan riset
pemasaran, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian. Dalam

perencanaan pemasaran, manajemen pemasaran harus memutuskan pasar
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sasaran, posisi produk dalam pasar, pengembangan produk, penetapan
harga, saluran distribusi, komunikasi dan promosi.

Dalam proses manajemen pemasaran melibatkan lebih dari sekedar
mendapatkan konsumen bagi output perusahaan saat ini. Manajemen
pemasaran pada waktu tertentu juga berurusan dengan mengubah atau
bahkan mengurangi permintaan. Mengelola permintaan berarti mengelola
konsumen. Lebih dari sekedar merancang strategi untuk menarik
konsumen baru dan menciptakan transaksi dengan konsumen. Perusahaan
sekarang ini berfokus pada mempertahankan konsumen saat ini dan
membangun hubungan jangka panjang melalui penawaran nilai dan

kepuasan yang unggul bagi konsumen.

2.2.3 Konsep Pemasaran

Konsep pemasaran menyatakan bahwa pencapaian sasaran
organisasi tergantung pada penentuan kebutuhan dan keinginan pasar
sasaran dalam penyampaian kepuasan yang didambakan konsumen lebih
efektif dan efisien dibandingkan pesaing perusahaan.

Menurut William J. Stanton dalam Basu Swastha dan Irawan
(2000, hlm.10), konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang
menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat
ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan. Falsafah konsep
pemasaran bertujuan memberikan kepuasan terhadap keinginan dan

kebutuhan konsumen. Seluruh kegiatan dalam perusahaan yang menganut
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konsep pemasaran diarahkan untuk memenuhi kebutuhan konsumen.
Kegiatan ini meliputi kegiatan pada semua bagian yang ada, seperti
kegiatan personalia, produksi, keuangan, riset dan pengembangan, serta
fungsi-fungsi lainnya. Penggunaan konsep pemasaran bagi sebuah

perusahaan dapat menunjang berhasilnya bisnis yang dilakukan.

Gambar 2.1 Konsep Inti Pemasaran.

Kebutuhan
Keinginan dan
Permintaan
Pasar Konsep Inti Pemasaran | Produk dan jasa
Pertukaran, Nilai, Kepuasan
transaksi dan < dan Kualitas
relasional

Sumber : Philip Kotler dan Gary Armstrong (2004, him.7)

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2004, him.7) konsep
paling pokok yang melandasi pemasaran adalah kebutuhan manusia.
Kebutuhan adalah suatu keadaan perasaan yang membutuhkan pemenuhan

terhadap sesuatu. Konsep kedua dalam pemasaran adalah yang
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menyangkut keinginan manusia, yaitu kebutuhan yang dibentuk oleh
budaya dan pribadi seseorang. Ragam dari keinginan semakin berkembang
dengan berkembangnya kebudayaan. Keinginan manusia akan menjadi
permintaan apabila didukung oleh daya beli. Dengan demikian, dapat
dikatakan bahwa permintaan adalah kebutuhan atau keinginan manusia
yang didukung oleh daya beli. Produk adalah sesuatu yang dapat
ditawarkan kepada pasar untuk mendapatkan perhatian, untuk dimiliki,
digunakan, ataupun dikonsumsi dalam rangka memenuhi kebutuhan atau
keinginan. Produsen perlu mengetahui apa yang diinginkan konsumen
untuk kemudian menyediakan produk yang sedekat mungkin dengan
pemuas keinginan konsumen. Pemasaran terjadi apabila orang
memutuskan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui
pertukaran. Pertukaran adalah kegiatan untuk memperoleh barang atau jasa
yang diinginkan dari pihak lain dengan memberikan sesuatu sebagai
gantinya. Transaksi mengandalkan adanya nilai-nilai yang dipertukarkan
diantara dua pihak. Transaksi melibatkan sedikitnya dua barang atau jasa

yang bernilai.

Marketing Mix

Menurut M. Fuad dkk (2000, hlm.128) marketing mix merupakan
kegiatan pemasaran yang terpadu dan saling menunjang satu sama lain.
Marketing mix juga merupakan kumpulan variabel atau kegiatan yang

dilaksanakan dalam upaya pencapaian tujuan perusahaan pada target pasar
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perusahaan dapat melakukan tugas pemasaran seefektif mungkin, sehingga
tidak hanya sekedar elemen dari marketing mix tersebut untuk
melaksanakan program pemasaran secara efektif.

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2004, him.78), bauran
pemasaran (marketing mix) merupakan salah satu konsep utama dalam
pemasaran modern. Bauran pemasaran (marketing mix) sebagai seperangat
alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan, yang dipadukan oleh
perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan dalam pasar
sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang dapat
dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya.
Kemungkinan yang banyak itu dapat digolongkan menjadi empat
kelompok variabel yang dikenal sebagai “empat P” : produk, price, place
dan promotion. Marketing mix didefinisikan sebagai kombinasi dari 4
variabel atau kegiatan inti dari sistem pemasaran perusahaan, yaitu produk,
harga, kegiatan promosi dan sistem distribusi. Kombinasi aspek-aspek
strategi pemasaran atau lebih dikenal dengan sebutan 4P di marketing mix.
Marketing mix merupakan salah satu konsep utama dalam pemasaran
modern.

Menurut Philip Kotler (1995, hlm.41) marketing mix ialah
serangkaian variabel pemasaran terkendali yang dipakai oleh perusahaan
untuk menghasilkan tanggapan yang dikendalikan perusahaan dari pasar
sasarannya. Bauran pemasaran terdiri dari segala hal yang bisa dilakukan

perusahaan untuk mempengaruhi permintaan atas produknya. Keputusan-
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keputusan bauran pemasaran (marketing mix) sangat dipengaruhi oleh
keputusan perusahaan dalam penempatan pasar.

Keputusan marketing mix harus dibuat untuk saluran distribusi dan
konsumen akhir. Tidak semua variabel marketing mix dapat disesuaikan
dalam jangka pendek. Perusahaan dapat mengubah harga, besarnya tenaga
penjualan dan pengeluaran iklannya dalam jangka pendek. Perusahaan
dapat mengembangkan produk baru dan memodifikasi saluran
distribusinya hanya dalam jangka panjang. Jadi perusahaan, hanya dapat
membuat lebih sedikit perubahan marketing mix dari periode ke periode
daripada yang diusulkan variabel pemasaran.

Variabel marketing mix yang paling mendasar adalah produk,
penawaran berwujud perusahaan kepada pasar yang mencakup kualitas,
rancangan, bentuk, merek dan kemasan produk. Sedangkan variabel
marketing mix yang penting adalah harga, yaitu jumlah uang yang
konsumen bayar untuk produk tertentu. Harga harus sebanding dengan
penawaran nilai kepada konsumen. Variabel tempat (distribusi), termasuk
berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk membuat produk
dapat diperoleh dan tersedia bagi konsumen. Variabel promosi yang
meliputi semua kegiatan yang dilakukan untuk mengkomunikasikan dan

mempromosikan produknya kepada pasar sasaran.
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Gambar 2.2 Empat P Marketing Mix

Produk Harga
Keragaman Daftar harga
Kualitas Diskon
Desain Pencadangan
Fitur Periode pembayaran
Nama Merek Persyaratan kredit
Kemasan \ /

Servis

Pelanggan
yang dibidik

Posisi yang
diharapkan

Promosi Distribusi

Iklan / \ Saluran

Penjualan Langsung Cakupan

Promosi Penjualan Kombinasi

Hubungan Masyarakat Lokasi
Persediaan
Transportasi
logistik

Sumber : Philip Kotler dan Gary Armstrong (2004, hlm.79)

2.2.4.1 Produk
Salah satu unsur penting dalam marketing mix adalah produk.
Produk berarti kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan kepada pasar sasaran. Menurut Philip Kotler dan Gary
Armstrong (2004, hlm.337), produk adalah semua yang dapat ditawarkan

kepada pasar untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan, atau dikonsumsi
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yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan pemakainya. Produk
tidak hanya terdiri dari barang yang berwujud, tetapi definisi produk yang
lebih luas meliputi objek fisik, jasa, kegiatan, tempat, organisasi, ide atau
campuran dari hal-hal tersebut.

Menurut William J. Stanton dalam Basu Swastha dan Irawan
(2000, hlm. 165), produk adalah suatu sifat yang kompleks baik dapat
diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga,
prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer,
yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan atau
kebutuhannya. Produk dapat diartikan sebagai suatu barang, jasa, ide
ataupun kombinasinya. Agar produk memuaskan keinginan dan kebutuhan
konsumen, perusahaan tidak saja harus memperhatikan atribut fisik produk
namun juga atribut non fisik seperti harga, merek, maupun pelayanan.
Oleh karena itu, keputusan perusahaan tentang produk sangat kompleks
karena terkait dengan sejumlah atribut yang melekat. Produk harus
disesuaikan dengan keinginan ataupun kebutuhan konsumen, agar
pemasaran produk berhasil. Pembuatan produk lebih baik diorientasikan
pada keinginan pasar atau selera konsumen, misalnya dalam hal mutu,
kemasan dll. Karena itu tugas bagian pemasaran tidak mudah, harus
menyesuaikan kemampuan perusahaan dengan keinginan pasar
(konsumen).

Keputusan bauran produk atau product mix yang juga disebut

product assortment merupakan rangkaian semua produk dan unit produk
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yang ditawarkan suatu penjual tertentu pada konsumen. Berdasarkan
konsumen yang menggunakannya, produk dibedakan menjadi dua kategori
yaitu produk konsumen dan produk industri. Menurut Philip Kotler dan
Gary Armstrong (2004, hlm.342), produk konsumen (consumer product)
adalah semua produk yang dibeli oleh konsumen akhir untuk dikonsumsi
secara pribadi. Para pemasar umumnya mengklasifikasi produk lebih
lanjut berdasarkan cara konsumen membelinya. Produk konsumen
meliputi produk sehari-hari (convenience product), produk belanja
(shopping product), produk khusus (specialty product) dan produk yang
tidak dicari (unsought product). Produk industri (industrial product)
adalah produk yang dibeli dengan tujuan untuk diproses lebih lanjut atau
digunakan untuk menjalankan bisnis. Oleh karena itu, perbedaan antara
produk konsumen dan produk industri didasarkan pada tujuan pembelian
produk itu.

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2004, hlm.367),
bauran produk atau product mix suatu perusahan memiliki lebar, panjang,
kedalam dan konsistensi tertentu:

- Lebar, mengacu pada berapa banyak lini produk perusahaan.

- Panjang, mengacu pada jumlah unit produk dalam bauran

produknya.

- Kedalaman, mengacu pada berapa banyak varian yang

ditawarkan tiap produk dalam lini tersebut.
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- Konsisten, mengacu pada seberapa erat hubungan berbagai
lini produk dalam penggunaan akhir, persyaratan produksi,
serta saluran distribusi.

Keempat bauran produk atau product mix tersebut merupakan pegangan
untuk mendefinisikan strategi produk perusahaan. Perusahaan dapat
memperluas bisnisnya dengan empat cara; pertama, perusahaan dapat
menambah lini baru sehingga memperlebar bauran produknya. Kedua,
perusahaan dapat memperpanjang tiap lini produknya. Ketiga, perusahaan
dapat memambah lebih banyak varian produk dan memperdalam bauran
produknya. Keempat, perusahaan dapat mengusahakan konsistensi yang

lebih tinggi atau lebih rendah.

2.2.4.2 Harga

Harga merupakan variabel marketing mix yang menghasilkan
pendapatan. Harga juga merupakan variabel marketing mix yang paling
fleksibel, karena harga dapat diubah dengan cepat, beda halnya dengan
feature produk atau distribusi. Penetapan harga yang berlaku berbeda-beda
tergantung pada besar kecilnya perusahaan. Pada perusahaan kecil, harga
ditetapkan oleh manajemen puncak bukan oleh bagian pemasaran atau
penjualan. Sedangkan pada perusahaan besar penetapan harga ditangani
oleh menejer divisi dan lini produk.

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2004, hlm.430),

harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan atas barang dan jasa. Dalam
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arti yang lebih luas, harga adalah jumlah semua nilai yang konsumen
tukarkan dalam rangka mendapatkan manfaat dari memiliki atau
menggunakan barang dan jasa.

Menurut William J. Stanton dalam Basu Swastha dan Irawan
(2000, him. 241), harga adalah jumlah vang (ditambah beberapa produk
kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi
dari produk dan pelayanannya. Penentuan harga merupakan salah satu
keputusan penting bagi manajemen perusahaan. Harga yang ditetapkan
harus dapat menutup semua biaya yang telah dikeluarkan untuk produksi
ditambah besarnya persentasi laba yang diinginkan. Jika harga ditetapkan
terlalu tinggi, secara umum akan kurang menguntungkan, karena
konsumen dan volume penjualan berkurang, akibatnya semua biaya yang
telah dikeluarkan tidak dapat tertutupi, sehingga pada akhirnya perusahaan
menderita kerugian. Salah satu prinsip dalam penentuan harga adalah
penitikberatan pada kemauan konsumen terhadap harga yang ditentukan
perusahaan.

Menurut Basu Swastha dan Irawan (2000,hlm.242) faktor-faktor
yang mempengaruhi dalam penctapan harga antara lain; kondisi ekonomi,
penawaran dan permintaan, clastisitas permintaan, persaingan, biaya,
tujuan manajer dan pengawasan pemerintah. Kebijakan harga ini
menyangkut pada penetapan jumlah potongan, mark-up, mark down dsb.
Harga hanyalah salah satu dari peralatan bauran pemasaran yang

digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan-tujuan pemasarannya.




31

Keputusan-keputusan harga harus dikoordinasikan dengan keputusan-
keputusan desain produk, distribusi dan promosi untuk membentuk
program pemasaran yang konsisten dan efektif. Berbagai keputusan yang
dibuat untuk variabel-variabel bauran pemasaran lain bisa mempengaruhi
berbagai keputusan penetapan harga. Perusahaan-perusahaan sering
memposisikan  produk-produk berdasarkan harga dan kemudian
mendasarkan keputusan bauran pemasaran yang lain pada harga-harga
yang ingin perusahaan gunakan. Harga merupakan fakta penentu
keberhasilan positioning produk yang dapat mendefinisikan pasar,
persaingan dan desain produk.

Menurut Basu Swastha dan Irawan (2000, hlm.256) penetapan
harga yang efektif sering merupakan masalah yang sulit bagi sebuah
perusahaan. Tugas manajer adalah mengembangkan dan menerapkan
strategi penetapan harga yang dapat memenuhi keinginan perusahaan pada
waktu tertentu. Teknik penetapan harga antara lain:

- Penetapan harga Mark-Up (merupakan jumlah yang ditambahkan pada
biaya dari suatu produk untuk menghasilkan harga jual)

- Penetapan harga Break-Even (produk dijual dengan harga tertentu
untuk mengembalikan dana yang tertanam dalam produk tersebut)

- Penetapan harga Rate of Return (penetapan harga untuk mencapai
tingkatan pengembalian investasi)

- Penetapan harga biaya variabel (biaya total tidak selalu ditutupi untuk

menjalankan kegiatan bisnis yang menguntungkan)



32

- Penetapan harga beban puncak (perusahaan menaikkan tarif diatas
biaya rata-rata selama periode permintaan tinggi dan mengurangkan

pada biaya variabelnya diluar periode ramai)

Gambar 2.3 Pertimbangan utama dalam penetapan harga

Biaya-biaya Harga-harga yang ditetapkan Persepsi
Produk oleh para pesaing dan faktor- konsumen
faktor internal serta eksternal terhadap nilai
lainnya
Batas bawah harga Batas atas harga
Tidak ada laba jika Tidak ada permintaan
produk dijual dibawah jika  produk dijual
harga ini diatas harga ini

Sumber: Philip Kotler dan Gary Armstrong (2004, him.447)

2.2.4.3 Saluran Distribusi

Distribusi merupakan bagian dari proses pertukaran dalam
pemasaran dan melibatkan perpindahan secara fisik atas produk dari
produsen ke konsumen serta melibatkan perantara yang memiliki peran
penting dalam rantai saluran. Melalui kegiatan distribusi, akan terjalin
ikatan antara supplier, perantara dan konsumen. Saluran distribusi itu
penting, karena barang yang telah dibuat dan harganya sudah ditetapkan
itu masih menghadapi masalah, yakni harus disampaikan kepada

konsumen.
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adalah untuk mengubah kombinasi produk yang dibuat oleh produsen
menjadi kombinasi produk yang diinginkan oleh konsumen. Dalam
saluran distribusi, perantara membeli produk dalam jumlah besar dari
berbagai produsen dan memecahnya kedalam kuantitas yang lebih kecil
serta dengan kombinasi produk yang lebih luas, yang diinginkan
konsumen. Oleh karena itu, perantara mempunyai peran yang penting
untuk menyesuaikan permintaan dan penawaran.

Saluran distribusi memindahkan produk dari produsen ke
konsumen. Pemindahan itu mengatasi kesenjangan waktu, tempat dan
kepemilikan yang memisahkan produk dari mereka yang akan
mempergunakannya. Para anggota saluran distribusi memiliki beberapa
fungsi kunci, antara lain: informasi, promosi, kontak, penyesuaian,
negoisasi.

Menurut Basu Swastha dan Irawan (2000, him.294) banyak cara
yang dapat digunakan untuk mendistribusikan barang kepada konsumen,
perusahaan mungkin mendistribusikan barang secara langsung kepada
konsumen meskipun jumlahnya cukup besar dan mungkin perusahaan lain
mendistribusikan produknya lewat perantara. Saluran distribusi dapat
digunakan menurut banyaknya tingkatan saluran penyalur yang terlibat.
Tiap-tiap lapisan saluran distribusi yang melaksanakan beberapa pekerjaan
guna mendekatkan produk dan kepemilikannya kepada pembeli akhir,

karena produsen maupun konsumen akhir mengerjakan beberapa
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pekerjaan menjadi bagian dari setiap saluran, tingkatan saluran distribusi

meliputi:

- Saluran pemasaran langsung
Saluran pemasaran yang tidak menggunakan perantara, saluran
tersebut terdiri dari perusahaan yang menjual langsung kepada
konsumen.

- Saluran pemasaran tidak langsung
Saluran yang mencakup satu atau lebih tingkatan perantara, dalam
pasar konsumen tingkatan itu biasanya adalah pengecer.

Tiap-tiap perusahaan mengidentifikasi cara-cara alternatif untuk
mencapai pasarnya. Cara-cara yang tersedia berbeda-beda mulai dari
penjualan langsung hingga penggunaan satu atau lebih tingkatan saluran
perantara pemasaran. Saluran pemasaran menghadapi perubahan yang
terus-menerus dan terkadang cukup dramatis, tren yang terpenting adalah
pertumbuhan sistem pemasaran vertikal, horizontal dan hibrida. Tren-tren
tersebut mempengaruhi kerjasama, konflik dan persaingan saluran.

Menurut Basu Swastha dan Irawan (2000, hlm.295) ada beberapa
alternatif distribusi, antara lain; saluran distribusi barang konsumsi
(produsen-konsumen, produsen-pengecer-konsumen, produsen-pedagang
besar-pengecer-konsumen, produsen-agen-pengecer-konsumen, produsen-
agen-pedagang besar-pengecer-konsumen) dan saluran distribusi barang

konsumsi (produsen-pamakai industri, produsen-distribusi industri-
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Penggunaan lebih dari satu perantara pemasaran, tetapi lebih sedikit
dari seluruh perantara, yang tersedia menjual produk tertentu.
Kebanyakan merek televisi, mebel didistribusikan dengan cara

distribusi selektif.

2.2.4.4 Promosi

Promosi merupakan salah satu variabel didalam marketing mix
yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran
produk. Promosi melibatkan komunikasi informasi untuk membantu orang
menemukan produk dan membantu pemasar menemukan konsumen.
Promosi juga dilakukan untuk menciptakan positioning dan citra produk.

Menurut William G. Nickels dalam Basu Swastha dan Irawan
(2000, hlm.349), promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah
yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan
yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Sedangkan menurut
Martin L. bell dalam Basu Swastha dan Irawan (2000, hlm.349),
promotion mix adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-
variabel periklanan, personal selling dan alat promosi yang lain, yang
semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan.

Menurut Philip kotler dan Gary Armstrong (2004, hlm.623)
menyebutkan beberapa elemen dalam promotion mix, yaitu:

- Penjualan personal
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Penjualan personal adalah alat yang paling efektif pada tahap-tahap
tertentu dari proses membeli, khususnya dalam membangun preferentif
keyakinan dan tindakan para pembeli. Penjualan personal melibatkan
interaksi personal antara dua atau lebih orang, sehingga masing-masing
orang dapat mengamati kebutuhan dan karakteristik pihak lain dan
membuat penyesuaian dengan cepat.

Promosi penjualan

Promosi penjualan mencakup sekumpulan besar alat-alat promosi yang
kesemuanya mempunyai banyak ciri yang unik. Promosi penjualan
tersebut menarik perhatian konsumen karena menawarkan insentif-
insentif yang kuat untuk membeli dan dapat digunakan untuk
mendramatisasi tawaran produk serta mendorong penjualan yang mulai
menunjukan tren menurun.

Hubungan masyarakat

Meliputi kegiatan menjaga hubungan dan saling pengertian antara
produsen dengan masyarakat. Kegiatan ini selain dimaksudkan untuk
menjaga citra jangka panjang bagi perusahaan, juga untuk mendidik
publik tentang tujuan sasaran perusahaan, produk baru dan membantu
memperkenalkan upaya sosial kemasyarakatan.

Pemasaran langsung

Yaitu menyampaikan katalog, telepon, fax dan email kepada
konsumen potensial yang diketahui berdasarkan data yang telah

dihimpun oleh pasar.
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Iklan

Iklan adalah harga untuk komunikasi, iklan digunakan untuk
membangun citra serta menyebarluaskan informasi agar mendapat
tanggapan dari pasar atau konsumen. Media iklan seperti media cetak
(surat kabar, poster, majalah, tabloid) dan media elektronik (televisi,
radio, internet).

Menurut Basu Swastha dan Irawan (2000, hlm.355) ada beberapa

faktor yang mempengaruhi penentuan kombinasi terbaik dari variabel

promotion mix, antara lain:

Besarnya dana yang digunakan untuk promosi

Sifat pasar

Sifat pasar yang mempengaruhi promotion mix meliputi; luas pasar
secara geografis, konsentrasi pasar dan macam-macam pembeli.

Jenis produk yang dipromosikan

Tahap-tahap dalam siklus kehidupan barang, yaitu pada tahap

perkenalan, pertumbuhan dan penurunan.

Pemasar dapat memilih dua strategi bauran promosi, antara lain:

Strategi dorong

Strategi promosi yang menunjukan penggunaan tenaga penjualan dan
promosi perdagangan untuk mendorong produk sampai kekonsumen
melalui sejumlah salpran.

Strategi tarik




41

Strategi promosi yang menuntut adanya belanja yang banyak untuk
pemasangan iklan dan promosi konsumen untuk meningkatan
permintaan konsumen, yang menarik produk dan produsen melalui

sejumlah saluran.

Gambar 2.4 Tujuan-tujuan Promosi

Modifikasi Memberitahu

Tingkah laku
mum

Promosi

Mengingatkan Membujuk

Sumber: Basu Swastha dan Irawan (2000, him.354)

Menurut Basu Swastha dan Irawan (2000, hlm.353-355) promosi
dalam prakteknya dapat dilakukan dengan mendasarkan pada tujuan-

tujuan berikut ini, antara lain:

- Modifikasi tingkah laku
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Produsen selalu berusaha menciptakan kesan baik tentang dirinya atau
mendorong pembeli produk perusahaan.

- Memberitahu
Kegiatan promosi itu dapat ditujukan untuk memberitahu pasar yang
dituju tentang penawaran perusahaan. Promosi yang bersifat informatif
juga penting bagi konsumen karena dapat membantu dalam
pengambilan keputusan untuk membeli.

- Membujuk
Promosi yang bersifat membujuk (persuasif) umumnya kurang
disenangi oleh sebagian masyarakat. Promosi yang bersifat persuasif
ini akan menjadi dominan jika produk yang bersangkutan mulai
memasuki tahap pertumbuhan di dalam siklus kehidupan.

- Mengingatkan
Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan terutama untuk
mempertahankan merek produk dihati masyarakat dan perlu dilakukan
selama tahap kedewasaan di dalam siklus kehidupan produk.

Kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan itu akan

menghasilkan keuntungan bagi perusahaan, antara lain:

- Menciptakan citra merek

- Mengkomunikasikan keunggulan produk

- Menciptakan perhatian atas produk baru

- Menjaga kepopuleran produk

- Menciptakan kesetiaan konsumen terhadap produk
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Promosi juga dikatakan sebagai proses berlanjut karena dapat
menimbulkan rangkaian kegiatan perusahaan yang selanjutnya. Karena itu
promosi dipandang sebagai arus informasi atau persuasi satu arah yang
dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi agar melakukan

pertukaran dalam pemasaran.

Perilaku Konsumen

Tujuan perusahaan dapat dicapai jika perusahaan dapat memahami
perilaku konsumennya. Dengan mengetahui perilaku konsumen maka
perusahaan ~ dapat mengembangkan produk, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan produk secara lebih baik yang
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, sehingga konsumen
merasa puas. Memahami perilaku konsumen tidak mudah dilakukan oleh
perusahaan, oleh karena itu perusahaan mempelajari keinginan persepsi,
preferensi serta perilaku belanja dan pembelian pelanggan sasaran
perusahaan. perilaku pembelian sangat dipengaruhi oleh karakteristik
psikologis dan pribadi yang sangat bervariasi antar konsumen, variabel
yang lebih penting yang mempengaruhi proses pangambilan keputusan
konsumen adalah persepsi, kebutuhan dan sikap konsumen.

Menurut Basu Swastha dan Irawan (2000, him.105) manajer
pemasaran sangat penting untuk memahami “mengapa” dan “bagaimana”

perilaku  konsumen schingga perusahaan dapat mengembangkan,
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menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan produknya
secara lebih baik.

Peranan konsumen bagi suatu perusahaan adalah sangat penting,
sehingga perusahaan harus mampu menjaga dan memelihara konsumen
yang ada dan juga berusaha untuk memperoleh konsumen baru bagi
perusahaan. Perusahaan dapat menjaga dan memelihara konsumen dengan
memgetahui dan memahami perilaku konsumen sehingga kebutuhan dan
keinginan konsumen dapat dipenuhi oleh perusahaan.

Pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh karakteristik budaya,
sosial, pribadi dan psikologi. Sebagian besar dari faktor-faktor tersebut
tidak dapat dikendalikan oleh pemasar, namun pemasar harus
mempertimbangkannya.

Gambar 2.5 Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen

Budaya
Sosial
Budaya Kelompok Pribadi
acuan Umur  dan Psikologi
tahap dalam Motivasi
siklus hidup Persepsi
Pekerjaan Pembelaj i
Subbudaya Situasi aran : Fembeli
y Keluarga ekonomi K
eperca
Gaya hidup aanp d
Kepribadian Sikap
Konsep diri
Peran dan
status
Kelas sosial

Sumber: Philip kotler dan Gary Armstrong (2004, him. 201)
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Menurut Philip kotler dan Gary Armstrong (2004, him. 201)
faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen meliputi:
Faktor-faktor budaya

Faktor budaya memiliki pengaruh yang terluas dan terdalam dalam
perilaku konsumen. Pemasar perlu mememahami peranan yang dimainkan
oleh budaya, subbudaya dan kelas sosial konsumen.

- Budaya
Budaya adalah penyebar dasar keinginan dan perilaku konsumen,
perilaku manusia sebagian besar merupakan hasil proses belajar. Setiap
kelompok atau masyarakat memiliki budaya dan pengaruh budaya pada
perilaku konsumen beragam dari suatu negara ke negara yang lain.
Kegagalan menyesuaikan diri dengan perbedaan itu akan menghasilkan
pemasaran yang tidak efektif atas suatu kesalahan. Pemasar selalu
berusaha mengenali pergeseran budaya untuk menemukan produk baru
yang diinginkan.

- Subbudaya
Setiap budaya terdiri dari sub-sub budaya atau kelompok-kelompok
orang yang memiliki sistem nilai yang sama berdasarkan pengalaman
dan situasi kehidupan. Subbudaya meliputi kewarganegaraan, agama,
kelompok ras, dan daerah geografis yang serupa. Banyak subbudaya
yang membentuk segmen pasar yang penting dan pemasar sering
mendesain produk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan

kebutuhan konsumen.
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- Kelas sosial
Kelas sosial adalah pembagian kelompok masyarakat yang relatif
permanen dan relatif teratur dimana anggota-anggotanya memiliki nilai,
minat, dan perilaku yang serupa. Kelas sosial tidak ditentukan oleh satu
faktor saja, seperti pendapatan, namun diukur berdasarkan kombinasi
pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kesehatan dan variabel lainnya.
Kelas sosial menunjukkan perbedaan prefensi produk dan merek.
Masyarakat dapat dikelompokan kedalam tiga golongan, yaitu golongan
atas (pengusaha kaya, pejabat tinggi), golongan menengah (karyawan
instansi pemerintah, pengusaha menengah), golongan rendah (buruh
pabrik, pegawai rendah, tukang becak dan pedagang kecil). Pembagian
masyarakat kedalam tiga golongan diatas bersifat relatif karena sulit
untuk dikuantitatifkan secara pasti. Dasar yang dipakai dalam
pengolongan diatas adalah tingkat pendapatan, rumah dan lokasi tempat
tinggal.

Faktor-faktor sosial

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti

kelompok kecil, keluarga, peran sosial dan status yang melingkupi

konsumen.

- Kelompok acuan
Kelompok acuan berfungsi sebagai titik pembanding atau acuan secara
langsung maupun tidak langsung dalam pembentukan sikap atau

perilaku seseorang. Seseorang sering kali dipengaruhi oleh kelompok
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acuan meskipun ia bukan bagian dari kelompok tersebut. Kelompok
acuan memberikan panutan kepada seseorang mengenai perilaku dan
gaya hidup baru, mempengaruhi sikap dan konsep diri, dan menciptakan
tekanan yang harus ditaati yang mungkin mempengaruhi pilihan
seseorang akan produk dan merek.

- Keluarga
Anggota keluarga memiliki pengaruh yang kuat terhadap perilaku
pembeli. Keluarga merupakan organisasi pembelian di masyarakat
tempat konsumen berada yang paling penting. Setiap anggota keluarga
mempunyai pengaruh yang berbeda-beda. Perbedaan tersebut tergantung
pada karakteristik produk dan keluarga. Perilaku pembelian dari sebuah
keluarga juga berubah-ubah sesuai dengan perkembangan tahap selama
siklus kehidupan keluarga.

- Peran dan status
Peran terdiri atas sejumlah aktivitas yang diharapkan untuk dilakukan
menurut orang-orang disekitarnya. Tiap peran membawa status yang
menggambarkan penghargaan umum terhadap peran tersebut oleh
masyarakat. Konsumen biasanya memilih produk yang menunjukan
status merek dimasyarakat.

Faktor pribadi

Keputusan seorang pembeli dipengaruhi oleh karakteristik pribadi
seperti umur dan tahap siklus hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya

hidup, kepribadian dan konsep diri.
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- Umur dan tahap siklus hidup
Para pemasar sering mendefinisikan pasar sasaran berdasarkan tahap
siklus hidup dan mengembangkan rencana produk pemasaran yang tepat
untuk tiap tahap. Siklus hidup keluarga merupakan tahap-tahap yang
dilalui oleh suatu keluarga hingga menjadi matang,.

- Pekerjaan
Pekerjaan akan mempengaruhi barang dan jasa yang dibeli. Para
pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok pekerjaan yang memiliki
minat diatas rata-rata terhadap produk mereka. Bahkan perusahaan dapat
membuat produk untuk malayani pekerjaan tertentu.

- Situasi ekonomi
Situasi ekonomi seseorang akan mempengaruhi pilihan produk. Pemasar
barang yang sensitif terhadap pendapatan akan memperhatikan
pendapatan, tabungan dan tingkat suku bunga. Jika indikator ekonomi
menunjukkan titik resesi, pemasar akan mengambil langkah untuk
mendesain ulang, mereposisi dan menganti harga produk mereka dengan
cepat.

- Gaya hidup
Gaya hidup adalah pola hidup seseorang yang tergambarkan pada
psikografisnya. Gaya hidup menggambarkan sesutu yang lebih dari kelas
sosial atau kepribadian seseorang. Gaya hidup menunjukkan seluruh
pola kegiatan dan interaksi seseorang, jika digunakan secara tepat,

konsep gaya hidup dapat membantu pemasar memahami perusahan, nilai
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konsumen dan bagaimana perubahan itu mempengaruhi perilaku
pembeli.
Kepribadian dan konsep diri
Kepribadian adalah karakteristik psikologis yang menghasilkan
tanggapan yang secara konsisten dan terus menerus terhadap
lingkungannya. Kepribadian biasanya dideskripsikan berdasarkan sifat-
sifat seperti kepercayaan diri, dominasi, sosialitas, otonomi, sifat
pertahapan, kemampuan beradaptasi. Banyak pemasar mengunakan
konsep yang berhubungan dengan kepribadian, konsep diri adalah
kepemilikan seseorang dapat menyumbang dan mencerminkan identitas
diri mereka. Untuk memahami perilaku konsumen, pemasar harus
mengerti hubungan konsep diri dan kepemilikan.

Faktor-faktor psikologis

Pilihan pembelian dipengaruhi empat faktor psikologis utama,

yaitu: motivasi, persepsi, pembelajaran serta kepercayaan dan sikap.

- Motivasi
Motivasi (dorongan) adalah kebutuhan yang mendorong seseorang
secara kuat mencari kepuasan atas kebutuhan. Kebutuhan itu tidak akan
cukup memotivasi seseorang untuk bertindak dalam waktu tertentu.
Kebutuhan akan menjadi motif bila dirangsang hingga ketingkat
intensitas tertentu.

- Pembelajaran
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Pembelajaran menunjukkan perubahan perilaku seseorang karena
pengalaman. Pembelajaran terjadi melalui saling pengaruh antara
dorongan, stimulan, tanggapan dan penguat. Signifikansi secara praktis
teori pembelajaran bagi perusahaan adalah teori itu bisa membangun
permintaan akan produk dengan mengkaitkan permintaan tersebut
dengan dorongan yang kuat, memakai motivasi dan memberikan
penguatan yang positif.

Keyakinan dan sikap

Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang dipertahankan seseorang
mengenai sesuatu. Melalui tindakan dan pembelajaran, orang mendapat
keyakinan dan sikap, yang kemudian akan mempengaruhi perilaku
pembelian.  Sikap menggambarkan evaluasi, perasaan, dan
kecenderungan yang konsumen suka atau tidak terhadap objek atau ide.
Menurut William G. Nickels dalam Basu Swastha dan Irawan (2000,
him. 114), sikap adalah suatu kecenderungan yang dipelajari untuk
bereaksi terhadap penawaran produk dalam masalah yang baik ataupun
kurang baik secara konsisten. Ada suatu kecenderungan untuk
menganggap bahwa sikap itu merupakan faktor yang tepat untuk
meramalkan perilaku yang akan datang. Jadi dengan mempelajari sikap
seseorang diharapkan dapat menentukan apa yang akan dilakukan oleh

perusahaan terhadap konsumen.
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Persepsi konsumen

Persepsi merupakan proses dengan apa konsumen memilih,
mengatur dan menginterprestasi informasi. Sekali konsumen memiliki
informasi yang dipersepsikan sepenuhnya, konsumen menggunakannya
untuk mengevaluasi merek-merek alternatif dan memutuskan mana yang
akan dibeli.

Konsumen yang memperoleh rangsangan dapat membentuk
persepsi yang berbeda-beda, persepsi tidak hanya bergantung pada
rangsangan fisik, tetapi juga rangsangan yang berhubungan dengan

lingkungan sekitar dan keadaan individu konsumen.

Kepuasan Konsumen

Menurut Philip Kotler (1993, him.36) Kepuasan adalah perasaan
senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara
kesannya terhadap kinerja (atau hasil) suatu produk dan harapan-
harapannya. Kepuasan konsumen merupakan perasaan atau sikap
konsumen pada suatu produk atau pelayanan yang telah digunakan.
Kepuasan konsumen merupakan suatu hasil kegiatan pemasaran yang
utama dan berhubungan dengan berbagai macam perilaku beli konsumen.
Kepuasan konsumen secara luas dikenali sebagai pengaruh pembentukan
masa depan niat beli konsumen dan konsumen yang telah terpuaskan
kebutuhannya mungkin akan menceritakan pengalamannya kepada orang

lain, dengan demikian secara tidak langsung kepuasan konsumen akan
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menjadi konsumen yang loyal. Kepuasan konsumen tidak hanya
didasarkan pada penilaian konsumen terhadap pelayanan, tetapi juga pada
pengalaman konsumen dalam proses pelayanan. Dengan demikian,
penilaian dan pengalaman konsumen merupakan salah satu faktor penting

dalam menciptakan kepuasan konsumen.

2.2.8 Model Empiris

Gambar 2.7 Model Empiris

Marketing Mix (Bauran Pemasaran)
Produk
Harga
Distribusi (lay out)
Promosi

Persepsi Konsumen

Kepuasan Konsumen
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2.2.9 Formulasi Hipotesis
Hipotesis adalah kesimpulan sementara suatu obyek penelitian
untuk diuji kebenarannya. Untuk membuktikan benar tidaknya kesimpulan
sementara ini diperlukan penelitian dan analisis untuk diambil suatu
kesimpulan apakah hipotesis tersebut benar atau salah.
Maka penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut:
1) Ada pengaruh persepsi konsumen tentang bauran pemasaran di Toko
Buku Tiga Serangkai Yogyakarta terhadap kepuasan konsumen.
2) Variabel lay out (distribusi) mempunyai sumbangan paling besar
dalam membentuk kepuasan konsumen pada Toko Buku Tiga

Serangkai Yogyakarta.
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3.1.1

BAB Il

METODE PENELITIAN

Lokasi Penelitian
Sejarah singkat berdirinya perusahaan

Tiga Serangkai' didirikan pada tahun 1958 oleh H. Abdullah
Marzuki (alm) dan istrinya Hj. Siti Aminah Abdullah. Awalnya beliau
berprofesi sebagai guru sekolah dasar di daerah Wuryantoro kota
Wonogiri. Sebagai guru dimasa itu, kesulitan mendapatkan buku-buku
materi sebagai bahan belajar di sekolah menjadi hal yang biasa dijumpai.
Inilah yang kemudian memicu beliau untuk mengeksplorasi segenap daya
dan kemampuan kreatifnya. Dengan kerja keras dan dedikasi yang tinggi,
beliau membuat naskah, kemudian naskah tersebut dibawa ke Solo untuk
dicetak di percetakan Tiga. Kemudian beliau mendirikan perusahaan yang
dinamakan penerbit Tiga. Namun pemilik percetakan Tiga keberatan
karena takut percetakannya terseret beban pajak yang tinggi, akhirnya
beliau menambahkan kata “Serangkai” dibelakang kata “Tiga”. Nama Tiga
Serangkai terambil dari percetakan Tiga sebagai reward atas jasa baiknya
yang telah mencetak buku-buku beliau. Pada tahun 2003, perusahaan PT.
Tiga Serangkai mengalami perubahan portofolio. Sebagai perusahan induk
(holding) dari Tiga Serangkai berdirilah PT. Tiga Serangkai Inti Corpora
(TSIC). Sebagai perusahaan yang memfokuskan kegiatannya pada

produksi buku, lahirlah PT. Tiga Serangkai Pustaka Mandiri (TSPM) dan
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sebagai perusahaan yang memfokuskan kegiatan pada distribusi,
pemasaran dan penjualan lahirlah PT. Tiga Serangkai International (TSI).
Misi dari Tiga Serangkai yaitu untuk mengembangkan Tiga
Serangkai sebagai sebuah group bisnis yang diperhitungkan di Indonesia
melalui perbaikan dan pengembangan berbagai aspek bisnis dan
memaksimalkan sinergi antar unit bisnis. Tiga Serangkai juga mempunyai
misi untuk menciptakan dan membangun nilai-nilai baru bisnis Tiga
Serangkai di semua level karyawan dalam organisasi.
PT. Tiga Serangkai Pustaka Mandiri adalah tonggak bisnis utama

Tiga Serangkai Group yang awalnya berorientasi kepada buku-buku teks
sekolah dari jenjang Sekolah Dasar hingga Sekolah Menengah Umum.
Perkembangan bisnis untuk lebih inovatif dan responsif terhadap setiap
perubahan bisnis. Sehubungan dengan upaya melakukan ektensifikasi dan
spesialisasi usaha, pada awal tahun 2003 manajemen Tiga Serangkai
mengambil langkah strategis yaitu membagi bisnis Tiga Serangkai
menjadi 4 bidang usaha:
- Bidang Penerbitan dan Percetakan:

PT. Tiga Serangkai Pustaka Mandiri

PT. Pantja Simpati

PT. Wangsa Jatra Lestari
- Retail

PT. Assalaam Niaga Utama (Goro Assalaam)

PT. Tiga Serangkai Nusantara
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Struktur organisasi yang diterapkan oleh Toko Buku Tiga

Serangkai Yogyakarta sebagai berikut:

Gambar 3.1 Strutur Organisasi Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta

Store Manager
[

Security Supervisor EDP CS
Kepala
Pramuniaga
Pramuniaga Kasir
Keterangan:

1.

Store Manager

Tugasnya  adalah  mengkoordinasi dan mengkontrol serta
merencanakan seluruh aktivitas pada Toko Buku Tiga Serangkai
Yogyakarta.

Supervisor

Tugasnya adalah membantu Store Manajer dalam mengkontrol
keseluruhan aktivitas pada Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta.
EDP ( Entry Data Proses )

Tugasnya adalah fungsi administrasi yaitu mencatat, membuat laporan
keuangan serta membantu Store Manajer dan Supervisor dalam

kegiatan administrasi.
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4. Kepala Pramuniaga
Tugasnya adalah mengkoordinasi seluruh pramuniaga dalam menjalan
tugas pada Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta.

5. Kasir
Tugasnya melayani konsumen dalam transaksi pembayaran.

6. Pramuniaga
Tugasnya adalah melayani dan membantu konsumen serta
bertanggungjawab terhadap produk yang dijual pada toko.

7. Security
Tugasnya adalah menjaga keamanan dan ketertiban didalam toko.

8. CS (Cleaning Service)

Tugasnya adalah menjaga kebersihan toko.

Personalia

Pada dasarnya sebuah perusahaan atau organisasi tidak dapat
melaksanakan tugas-tugas organisasi tanpa memerlukan personalia.
Terjadinya kecenderungan bahwa semakin besar perusahaan maka
kebutuhan personalianya akan semakin besar pula. Personalia Toko Buku
Tiga Serangkai Yogyakarta mempunyai tenaga kerja yang berjumlah 18
karyawan yang meliputi:
Store Manager 1 orang
Security 3 orang

Supervisor 1 orang
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EDP 1 orang
CS 2 orang
Kapram 1 orang
Kasir 3 orang
Pramuniaga 6 orang

3.1.5 Produk
Produk yang dijual oleh Toko Buku Tiga Serangkai terdiri dari dua

macam:

1. Produk buku
Terdiri dari berbagai macam Jenis buku untuk segala usia, yaitu buku
anak-anak, buku sekolah, buku tentang agama, ekonomi, hukum,
bahasa dll.

2. Produk non buku

Terdiri dari alat sekolah, alat kantor, mainan, hiasan dll.

3.2 Variabel Penelitian

3.2.1 Variabel dependen (variabel tergantung )
Yang termasuk variabel dependen dalam penelitian ini adalah kepuasan
konsumen.

3.2.2  Variabel independen (variabel bebas )
Yang termasuk dalam variabel independen dalam penelitian ini adalah

marketing mix, yaitu: produk, harga, promosi dan distribusi (lay out).
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Definisi Operasional Variabel
Kepuasan konsumen yang akan diteliti adalah hasil dari persepsi
konsumen pada variabel marketing mix.
Persepsi konsumen pada variabel marketing mix yang diteliti adalah:
a) Produk
Produk yang diteliti adalah produk-produk yang ditawarkan di
Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta. Karakteristik produk yang
diteliti meliputi:
e Jenis produk yang ditawarkan.
e Merek dari produk yang ditawarkan.
e Variasi dari produk yang ditawarkan.
e Kaualitas dari produk yang ditawarkan.
b) Harga
Harga yang ditetapkan oleh Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta
sesuai dengan standar toko buku lainnya. Toko Buku Tiga
Serangkai Yogyakarta juga memberikan potongan harga (diskon)
kepada pembeli pada hari tertentu.
¢) Promosi
Penulis akan membatasi promosi pada iklan didalam ruangan Toko
Buku Tiga Serangkai Yogyakarta berupa plakat diskon pada

produk yang ditawarkan.
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3.4.1

3.4.2

3.5

3.5.1
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d) Distribusi
Distribusi yang dimaksud oleh penulis adalah penataan produk
yang ditawarkan atau /ay out. Produk-produk tersebut memiliki
penataan yang baik karena ditata perkelompok sesuai dengan
jenisnya masing-masing, sehingga memudahkan konsumen untuk

mencari dengan cepat produk yang diinginkan.

Instrumen atau Alat Pengumpulan Data

Bentuk Kuesioner

Yaitu teknik pengumpulan data dengan cara memberikan daftar
pertanyaan yang harus diisi sendiri oleh responden dengan bantuan atau

bimbingan dari penulis.

Skala Likers

Sistem pemberian skor yang digunakan dalam penelitian ini adalah
menggunakan Skala Likert, dalam Bilson Simamora (2002, hlm.46) yang
disebut summated rating scale. Skala ini memungkinkan responden untuk
mengekspresikan intensitas perasaan mereka. Pilihan dibuat berjenjang
mulai dari intensitas paling rendah sampai paling tinggi dan yang pasti

jumlahnya ganjil.

Data dan Teknik Pengumpul Data

Jenis Data
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Agar diperoleh data-data yang objektif dan sesuai dengan penelitian ini,
maka data yang diperlukan dalam penelitian ini meliputi 2 jenis data,
yaitu:
3.5.1.1 Data Primer
Data Primer adalah data-data yang diperoleh secara langsung dari
responden dan dicatat untuk pertama kali untuk keperluan penelitian.
3.5.1.2 Data Sekunder
Data Sekunder adalah data-data yang diperoleh secara tidak langsung dari
objek penelitian melalui perusahaan yang dijadikan sebagai lokasi
penelitian dan juga data-data pendukung lainnya yang didapat dari literatur

dan studi pustaka.

3.5.2 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang dilakukan untuk penyusunan penelitian ini
meliputi:
3.5.2.1 Metode Wawancara
Wawancara adalah pengumpulan data dengan cara melakukan tanya jawab
secara langsung dengan pihak Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta
yang berwenang untuk memberikan informasi-informasi yang dibutuhkan.
3.5.2.2 Metode Kuisioner
Metode ini dilakukan dengan cara memberikan daftar pertanyaan kepada

konsumen Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta sebagai responden.
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3.5.2.3 Studi Pustaka
Teknik pengumpulan data dengan cara mempelajari literatur-literatur atau
bahan-bahan kuliah yang berkaitan dengan marketing mix dan kepuasan

konsumen.

3.6  Populasi dan Sampel

3.6.1 Populasi
Populasi adalah jumlah dari keseluruhan data yang menjadi objek
penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang telah
berkunjung dan melakukan pembelian di Toko Buku Tiga Serangkai

Yogyakarta.

3.6.2 Sampel
Sampel adalah bagian dari populasi yang dijadikan objek penelitian
sebagai wakil dari para anggota populasi. Pengambilan sampel dalam
penelitian ini menggunakan random sampling (sampel acak), yaitu
penelitian terhadap sekelompok obyek, dimana setiap responden
mempunyai kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel. Sampel

yang digunakan sebanyak 100 responden.

3.7 Teknik Analisis

3.7.1 Analisis Kualitatif
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Analisis Kualitatif ini berdasarkan pada hasil jawaban yang diberikan
responden yang berupa uraian tentang faktor-faktor yang mempengaruhi
konsumen untuk membeli produk di Toko Buku Tiga Serangkai
Yogyakarta. Adapun faktor-faktor tersebut adalah penataan barang, harga,
kualitas, jenis, merek, dan variasi produk yang ditawarkan serta promosi
yang menarik. Analisis kualitatif ini meliputi:

Sistem pemberian skor

Sistem pemberian skor yang digunakan dalam penelitian ini adalah
menggunakan Skala Likert, dalam Bilson Simamora (2002, him. 46) yang
disebut summated rating scale. Skala ini memungkinkan responden untuk
mengekspresikan intensitas perasaan mereka. Pilihan dibuat berjenjang
mulai dari intensitas paling rendah sampai paling tinggi dan yang pasti
jumlahnya ganjil. Penilaian kepuasan konsumen dan persepsi konsumen
meliputi produk, harga, promosi, distribusi (lay our) dan kepuasan
konsumen yang kesemuanya memakai skala, yaitu 5,4,3,2,1.

Keterangan:

5 = Sangat Setuju

4 = Setuju

3 = Netral

2 =Tidak Setuju

1 = Sangat Tidak Setuju
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3.7.2 Analisis Kuantitatif
Metode analisis kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini antara
lain:

3.7.2.1 Rata-rata hitung / Aritmatic Mean (3(.)
Merupakan model analisis untuk menghitung persepsi konsumen pada
marketing mix. Untuk menghitung persepsi konsumen pada variabel
marketing mix yang diteliti, maka rata-rata hitung yang digunakan dalam

Zaenal Mustafa (1998, hlm. 35) sebagai berikut:

> X

n

Keterangan:
X = Mean / Rata-rata
X = Jumlah nilai

N = Jumlah responden

3.7.2.2 Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis ini digunakan untuk mengetahui sampai berapa besar pengaruh
marketing mix terhadap kepuasan konsumen pada Toko Buku Tiga
Serangkai Yogyakarta. Persamaan regresi linier berganda terdapat dalam
Zaenal Mustafa (1995, him. 106) sebagai berikut:
Y =by+ b X; + b2 X; + b3 X3 + by X4
Keterangan:

Y = kepuasan konsumen
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persepsi konsumen terhadap variabel produk

persepsi konsumen terhadap variabel harga

persepsi konsumen terhadap variabel promosi

persepsi konsumen terhadap variabel distribusi (Lay ouf)
koefisien regresi bila X; X, X3 X4 tetap

koefisien regresi antara X; dengan Y bila X2, X3 dan Xy
sama dengan nol

koefisien regresi antara X, dengan Y bila X; X3 dan X4
sama dengan nol

koefisien regresi antara X; dengan Y bila X; X, dan X4
sama dengan nol

koefisien regresi antara X4 dengan Y bila X, X, dan X;

sama dengan nol

3.7.2.3 Uji Hipotesa Koefisien Regresi Serentak ( Uji F )

Uji F digunakan untuk mengetahui kebenaran koefisien regresi secara

serentak atau bersama-sama sehingga dapat diketahui bahwa variabel

marketing mix mempunyai pengaruh terhadap kepuasan konsumen pada

Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta. Uji hipotesa koefisien regresi

serentak (Uji F) terdapat dalam Zaenal Mustafa (1992, hlm. 140).
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Langkah-langkah Uji Koefisien Regresi Serentak:

Ho:bi=b,=0

Ho menyatakan bahwa variabel X tidak mempengaruhi variabel
Y.

Ha:b; #by #0

Ha menyatakan bahwa variabel X mempengaruhi variabel Y.
Derajat kebebasan (degress of freedom) yang digunakan dalam
pengujian ini (dk = df) a = 0.05, df1( k-1), df2 (n-k)

Wilayah kritis

Daerah

ditolak
Ho

Daerah
terima Ho

Ka(n-k-n)Fa(n-k-n)

Ho = Tidak ada pengaruh marketing mix terhadap kepuasan
konsumen

Ha= Ada pengaruh marketing mix terhadap kepuasan
konsumen

Jika f dihitung < f tabel, maka Ho diterima sehingga dapat

diambil kesimpulan bahwa pengaruh marketing mix terhadap

kepuasan konsumen tidak signifikan.

Jika f hitung > f tabel, maka Ho ditolak sehingga dapat diambil

kesimpulan bahwa pengaruh marketing mix terhadap kepuasan
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konsumen signifikan, sehingga dengan demikian bahwa
pengaruh marketing mix terhadap kepuasan konsumen
bukanlah merupakan kebetulan melainkan memang terdapat

pengaruh antara marketing mix terhadap kepuasan konsumen.

3.7.2.4 Uji Hipotesa Koefisien Regresi Parsial (Uji t)
Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui besarnya pengaruh
masing-masing variabel independen (X, X,, X3 dan X4) secara parsial
atau individu terhadap variabel dependen (Y).
Langkah-langkah uji koefisien regresi parsial:
1. Merumuskan hipotesis nihil (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha)
bi=0;b,=0
Menyatakan variabel X tidak mempengaruhi variabel Y
b1#0;b# 0
Menyatakan variabel X mempengaruhi variabel Y
2. Menentukan type dengan taraf signifikan 5% dan derajat
kebebasan (dk =df)=n—-1-m
3. Menarik kesimpulan
Yaitu tolak Ho jika thiwng terletak di daerah penolakan Ho dan

diterima Ho jika thitung berada didaerah penerimaan
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4. Wilayah kritis

Daerah ditolak HO <+— —®  Daerah ditolak HO
Daerah

terima HO V\
/\

Ho diterima jika t, <t Ho ditolak jika tp > t;




4.1

4.1.1

BAB 1V

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas dan Reliabilitas terhadap Instrumen Penelitian dan Data

Penelitian ini menggunakan kuesioner yang diberikan kepada
konsumen yang telah berkunjung dan melakukan pembelian di Toko Buku
Tiga Serangkai Yogyakarta, maka untuk memperoleh hasil data yang valid
dan reliabel maka dilakukan uji validitas maupun uji reljabilitas terhadap
instrumen atau butir pertanyaan yang ada pada kuesioner. Sampel yang
digunakan dalam melakukan uji validitas dan reliabilitas diambil sebanyak

100 responden.

Uji Validitas

Penelitian ini menggunakan uji validitas dengan bantuan program
SPSS 12.0. Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan
teknik korelasi, yaitu dengan membandingkan hasil korelasi product
momen (r-hitung) dengan r-tabel. Jika r-hitung lebih besar dari r-tabel
maka butir pertanyaan dinyatakan valid dan sebaliknya jika rhitung lebih
kecil dari r-tabel maka butir pertanyaan dinyatakan gugur. Berdasarkan
hasil pengolahan data dengan program SPSS dapat diketahui bahwa
validitas untuk mengukur keseluruhan item petanyaan yang terdapat pada

kuesioner adalah signifikan.
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Kuesioner dalam penelitian ini menggunakan jumlah responden
sebanyak 100, maka nilai rqp dapat diperoleh melalui df (degree of
Jreedom) = n — k. k merupakan jumlah butir pertanyaan dalam suatu
variabel. Jadi df = 100 — 4 = 96, maka 1y = 0,199. Butir pertanyaan
dikatakan valid jika nilai rhiwng yang merupakan nilai dari Corrected Item-

Total Correlation > dati T, dalam Bhuono Agung Nugroho (2005,

hlm.68)
Tabel 4.1
Hasil Pengujian Validitas Pertanyaan

Variabel I hitun T tabel Keterangan
Produk 1 0,578 0.199 Valid
Produk 2 0,594 0.199 Valid
Produk 3 0,656 0.199 Valid
Produk 4 0,470 0.199 Valid
Harga 1 0,388 0.199 Valid
Harga 2 0,361 0.199 Valid
Harga 3 0,375 0.199 Valid
Harga 4 0,527 0.199 Valid
Promosi 1 0,428 0.199 Valid
Promosi 2 0,500 0.199 Valid
Promosi 3 0,506 0.199 Valid
Promosi 4 0,567 0.199 Valid
Distribusi 1 0,614 0.199 Valid
Distribusi 2 0,433 0.199 Valid
Distribusi 3 0,715 0.199 Valid
Distribusi 4 0,551 0.199 Valid
Kepuasan 1 0,667 0.199 Valid
Kepuasan 2 0,609 0.199 Valid
Kepuasan 3 0,663 0.199 Valid
Kepuasan 4 0,702 0.199 Valid

Sumber : data primer yang diolah
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Berdasarkan tabel uji validitas diatas dapat diketahui bahwa
seluruh item pertanyaan dapat digunakan karena ryjwng lebih besar dari riape)

sehingga dapat dikatakan memenuhi syarat validitas atau valid.

Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas digunakan untuk mengetahui apakah sebuah
instrumen penelitian mampu menghasilkan data yang reliabel (relatif
sama) jika digunakan beberapa kali terhadap objek yang sama. Dalam
melakukan uji reliabilitas pada instrumen penelitian ini digunakan
program SPSS for Window 12.0. Realibilitas suatu pertanyaan dikatakan

baik jika memiliki nilai Cronbach’s Alpha > dari 0,60

Tabel 4.2

Hasil Pengujian Reliabilitas Variabel

Variabel Nilai Alpha r kritis Keterangan
Produk 0,770 0,6 Reliabel
Harga 0,632 0,6 Reliabel
Promosi 0,712 0,6 Reliabel
Distribusi (Lay Out) 0,764 0,6 Reliabel
Kepuasan 0,829 0,6 Reliabel

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan hasil uji reliabilitas dalam tabel diatas, dapat diketahui
bahwa nilai koefisien Cronbach Alpha pada masing-masing variabel
nilainya lebih besar dari 0,6. Dengan mengacu pada pendapat yang
dikemukakan oleh Nunally dalam Bhuono /‘\gung Nugroho (2005,

hlm.72), semua butir pertanyaan dalam variabel penelitian adalah reliabel.
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Sehingga butir-butir pertanyaan dalam variabel penelitian dapat digunakan

untuk penelitian selanjutnya.

Deskripsi Penelitian

Tujuan dilakukan penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh
marketing mix terhadap kepuasan konsumen dan untuk mengetahui
variabel marketing mix yang paling berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen pada Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta.

Penelitian ini dilakukan dengan mehyebar kuesioner kepada 100
responden, yaitu konsumen yang berkunjung dan melakukan pembelian di
Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta. Karakteristik responden terdiri
atas jenis kelamin, umur, pekerjaan dan tingkat penghasilan. Data
responden tersebut digunakan untuk mendapatkan gambaran tentang
keadaan serta identifikasi responden yang meliputi 20 item pertanyaan
untuk mendapatkan informasi guna memperoleh jawaban dari pokok
masalah dan hipotesis penelitian.

Data responden yang dihasilkan dan masih bersifat kualitatif
kemudian diuji secara statistik agar data tersebut bersifat kuantitatif. Dari
analisis ini diharapkan dapat memberikan informasi kepada manajemen

perusahaan, terutama dalam memberikan kepuasan kepada konsumen.
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4.2.1 Karakteristik Responden

Karakteristik responden dalam penelitian ini terdiri dari jenis
kelamin, umur, pekerjaan dan penghasilan responden. Jenis kelamin dibagi
dalam dua jenis yaitu perempuan dan laki-laki, sedangkan untuk umur
terdiri dari 4 kategori yaitu dibawah 20 tahun, 21 tahun sampai dengan 30
tahun, 31 tahun sampai dengan 40 tahun dan diatas 40 tahun. Pekerjaan
responden terdiri dari mahasiswa, swasta, pelajar, wiraswasta, PNS,
dokter, dosen dan ibu rumah tangga. Terakhir, penghasilan responden
terbagi dalam 4 kategori yaitu penghasilan kurang dari Rp 500.000,
penghasilan antara Rp 500.000 sampai dengan Rp 1.000.000 dan
penghasilan antara Rp 1.000.000 sampai dengan Rp 2.000.000 serta

penghasilan responden diatas Rp 2.000.000.

4.2.1.1 Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin
Berdasarkan jenis kelaminnya, maka jenis kelamin dari para
responden konsumen yang melakukan kunjungan dan melakukan
pembelian di Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta sebagai berikut:
Tabel 4.3

Jenis Kelamin Responden Konsumen Toko Buku Tiga Serangkai

No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%)
1 Perempuan 40 40,0
Laki-laki 60 60,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah
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Dari data tabel diatas dapat dilihat bahwa sebagian besar responden
berjenis kelamin laki-laki, yaitu sebanyak 60 responden atau 60% dari
seluruh jumlah responden yang ada. Sedangkan yang berjenis kelamin
perempuan sebanyak 40 responden atau 40% dari seluruh jumlah

responden yang ada.

4.2.1.2 Karakteristik responden berdasarkan umur
Berdasarkan umur, maka umur dari para responden konsumen yang
melakukan kunjungan dan melakukan pembelian di Toko Buku Tiga
Serangkai Yogyakarta sebagai berikut:
Tabel 4.4

Umur Responden Konsumen Toko Buku Tiga Serangkai

No Umur Frekuensi Persentase (%)
1 Di bawah 20 tahun 29 29,0
2 21 — 30 tahun 62 62,0
3 31 — 40 tahun 6 6,0
4 Di atas 40 tahun 3 3,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Dari data tabel diatas dapat dilihat bahwa sebagian besar responden
berumur antara 21 tahun sampai dengan 30 tahun, yaitu sebanyak 62
responden atau 62% dari seluruh jumlah responden yang ada. Sedangkan
yang berumur dibawah 20 tahun sebanyak 29 responden atau 29% dari
seluruh jumlah responden yang ada. Selanjutnya yang berumur antara 31
tahun sampai dengan 40 tahun, yaitu sebanyak 6 responden atau 6% dari

seluruh jumlah responden yang ada. Terakhir sisanya yaitu konsumen
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yang berumur diatas 40 tahun, yaitu 3 responden atau 3% dari seluruh

jumlah responden yang ada.

4.2.1.3 Karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan
Berdasarkan jenis pekerjaan, maka jenis pekerjaan dari para
responden konsumen yang melakukan kunjungan dan melakukan
pembelian di Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta sebagai berikut:
Tabel 4.5

Jenis Pekerjaan Responden Konsumen Toko Buku Tiga Serangkai

No Pekerjaan Frekuensi Persentase (%)

1 | Mahasiswa 47 47,0

2 | Swasta 27 27,0

3 | Pelajar 10 10,0

4 | Wirawasta 10 10,0

5 | PNS 2 2,0

6 | Dokter 2 2,0

7 | Dosen 1 1,0

8 | Ibu rumah tangga 1 1,0
Jumlah 100 100

Sumber : data primer yang diolah

Dari data tabel diatas dapat dilihat bahwa sebagian besar responden
adalah mahasiswa, yaitu sebanyak 47 responden atau 47% dari seluruh
jumlah responden yang ada. Sedangkan yang bekerja swasta sebanyak 27
responden atau 27% dari seluruh jumlah responden yang ada. Selanjutnya
responden pelajar dan wiraswasta jumlahnya sama, yaitu sebanyak 10
responden atau 10% dari seluruh jumlah responden yang ada. Kemudian
konsumen yang berkerja sebagai PNS dan dokter jumlahnya juga sama,

yaitu sebanyak 2 responden atau 2% dari seluruh jumlah responden yang
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ada. Terakhir sisanya yaitu konsumen yang berkerja sebagai dosen dan ibu
rumah tangga jumlahnya juga sama, yaitu 1 responden atau 1% dari

seluruh jumlah responden yang ada.

4.2.1.4 Karakteristik responden berdasarkan penghasilan

Berdasarkan penghasilan, maka tingkat penghasilan dari para
responden konsumen yang melakukan kunjungan dan melakukan
pembelian di Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta sebagai berikut:

Tabel 4.6

Penghasilan Responden Konsumen Toko Buku Tiga Serangkai

No Penghasilan Frekuensi Persentase (%)
1 Kurang dari Rp 500.000 46 46,0
2 Rp 500.000 — Rp 1.000.000 33 33,0
3 | Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 9 9,0
4 Diatas Rp 2.000.000 12 12,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Dari data tabel diatas dapat dilihat bahwa sebagian besar responden
berpenghasilan kurang dari Rp 500.000, yaitu sebanyak 46 responden atau
46% dari seluruh jumlah responden yang ada. Sedangkan yang
berpenghasilan antara Rp 500.000 sampai dengan Rp 1.000.000, yaitu
sebanyak 33 responden atau 33% dari seluruh jumlah responden yang ada.
Selanjutnya yang berpenghasilan antara Rp 1.000.000 sampai dengan Rp
2.000.000, yaitu sebanyak 9 responden atau 9% dari seluruh jumlah

responden yang ada. Terakhir sisanya yaitu konsumen yang
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berpenghasilan diatas Rp 2.000.000, yaitu sebanyak 12 responden atau

12% dari seluruh jumlah responden yang ada.

4.2.2 Penilaian Responden terhadap Variabel Marketing Mix (Produk)
4.2.2.1 Penilaian responden bahwa produk yang ditawarkan Toko Buku Tiga
Serangkai jenisnya beraneka ragam dan sangat lengkap.
Tabel 4.7
Penilaian responden terhadap produk yang mempunyai beraneka ragam

jenis dan sangat lengkap

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 2 2,0
2 [Tidak setuju 20 20,0
3 |Netral 20 20,0
4 Setuju 53 53,0
5 |[Sangat setuju 5 5,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui penilaian 100 responden
terhadap produk yang ditawarkan Toko Buku Tiga Serangkai jenisnya
beraneka ragam dan sangat lengkap yaitu sebanyak 2 responden atau 2%
menyatakan sangat tidak setuju, 20 responden atau 20% menyatakan tidak
setuju, 20 responden atau 20% menyatakan netral, 53 responden atau 53%
menyatakan setuju dan 5 responden atau 5% menyatakan sangat setuju.

Hasil penilaian responden tersebut, menunjukkan bahwa
responden telah memberikan penilaian yang baik terhadap produk yang

ditawarkan Toko Buku Tiga Yogyakarta, hal ini disebabkan karena jenis
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produk yang ditawarkan beraneka ragam dan produknya juga sangat

lengkap.

4.2.2.2 Penilaian responden bahwa variasi produk yang ditawarkan Toko
Buku Tiga Serangkai sudah mampu memenuhi kebutuhan konsumen.
Tabel 4.8
Penilaian responden terhadap variasi produk yang sudah memenuhi

kebutuhan konsumen.

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 2 2,0
2 [Tidak setuju 30 30,0
3 [Netral 34 34,0
4 [Setuju 27 27,0
5 [Sangat setuju 7 7,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui penilaian 100 responden
terhadap variasi produk yang sudah memenuhi kebutuhan konsumen yaitu
sebanyak 2 responden atau 2% menyatakan sangat tidak setuju, 30
responden atau 30% menyatakan tidak setuju, 34 responden atau 34%
menyatakan netral, 27 responden atau 27% menyatakan setuju dan 7
responden atau 7% menyatakan sangat setuju.

Berdasarkan hasil penilaian responden tersebut, menunjukkan
bahwa responden telah memberikan penilaian yang baik terhadap variasi
produk, hal ini disebabkan variasi produk yang ditawarkan Toko Buku

Tiga Serangkai telah memenuhi kebutuhan konsumen.
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4.2.2.3 Penilaian responden bahwa konsumen merasa puas dengan berbagai
merek produk yang ditawarkan Toko Buku Tiga Serangkai
Yogyakarta.
Tabel 4.9

Penilaian responden bahwa konsumen merasa puas dengan berbagai merek

produk yang ditawarkan.
No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 Sangat tidak setuju 1 1,0
2 [Tidak setuju 16 16,0
3 |Netral 37 37,0
4 [Setuju 41 41,0
5 [Sangat setuju 5 5,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui penilaian 100 responden
bahwa konsumen merasa puas dengan berbagai merek produk yang
ditawarkan yaitu sebanyak 1 responden atau 1% menyatakan sangat tidak
setuju, 16 responden atau 16% menyatakan tidak setuju, 37 responden atau
37% menyatakan netral, sedangkan 41 responden atau 41% menyatakan
setuju dan 5 responden atau 5% menyatakan sangat setuju.

Berdasarkan hasil penilaian responden, menunjukkan bahwa
konsumen telah memberikan penilaian yang baik terhadap berbagai merek
produk yang ditawarkan Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta, sehingga

konsumen merasa puas dengan produk yang ditawarkan.
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4.2.2.4 Penilaian responden terhadap kualitas produk yang ditawarkan Toko

Buku Tiga Serangkai Yogyakarta.
Tabel 4.10

Penilaian responden terhadap kualitas produk yang ditawarkan.

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 |Sangat tidak setuju 0 0,0
2 [Tidak setuju 9 9,0
3 |Netral 36 36,0
4 [Setuju 43 43,0
5 iSangat setuju 12 12,0
Jumiah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui penilaian 100 responden
terhadap kualitas produk yang ditawarkan yaitu tidak ada responden yang
menyatakan sangat tidak setuju, 9 responden atau 9% menyatakan tidak
setuju, 36 responden atau 36% menyatakan netral, sedangkan 43
responden atau 43% menyatakan setuju dan 12 responden atau 12%
menyatakan sangat setuju. Berdasarkan hasil penilaian responden,
menunjukkan  bahwa konsumen menyatakan bahwa produk yang

ditawarkan Toko Buku Tiga Serangkai kualitasnya baik.

4.2.3 Penilaian Responden terhadap Variabel Marketing Mix (Harga)
4.2.3.1 Penilaian responden terhadap harga produk yang ditawarkan Toko
Buku Tiga Serangkai lebih murah dibandingkan dengan toko buku

lainnya.
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Tabel 4.11
Penilaian responden terhadap harga produk yang ditawarkan lebih murah

dibandingkan dengan toko buku lainnya.

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 1 1,0
2 [Tidak setuju 31 31,0
3 |Netral 43 43,0
4 |Setuju 22 22,0
5 [Sangat setuju 3 3,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.11 dapat diketahui penilaian 100 responden
terhadap harga produk yang ditawarkan Toko Buku Tiga Serangkai lebih
murah dibandingkan dengan toko buku lainnya yaitu sebanyak 1
responden atau 1% menyatakan sangat tidak setuju, 31 responden atau
31% menyatakan tidak setuju, 43 responden atau 43% menyatakan netral,
22 responden atau 22% menyatakan setuju dan 3 responden atau 3%
menyatakan sangat setuju.

Berdasarkan hasil penilaian responden, menunjukkan bahwa
responden telah memberikan penilaian yang baik, tetapi sebagian besar
responden menyatakan netral dan responden yang menyatakan tidak setuju
lebih banyak dari yang menyatakan setuju sehingga dapat disimpulkan
bahwa harga produknya Toko Buku Tiga Serangkai lebih mahal dari toko

buku yang lainnya.
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4.2.3.2 Penilaian responden bahwa konsumen merasa senang membeli
produk di Toko Buku Tiga Serangkai saat ada potongan harga
(diskon).
Tabel 4.12
Penilaian responden bahwa konsumen merasa senang membeli produk di

Toko Buku Tiga Serangkai saat ada potongan harga (diskon).

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 0 0,0
2 [Tidak setuju 7 7,0
3 |Netral 25 25,0
4 [Setuju 45 45,0
5 [Sangat setuju 23 23,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.12 dapat diketahui penilaian 100 responden
bahwa konsumen merasa senang membeli produk di Toko Buku Tiga
Serangkai saat ada potongan harga (diskon) yaitu tidak ada responden
yang menyatakan sangat tidak setuju, 7 responden atau 7% menyatakan
tidak setuju, 25 responden atau 25% menyatakan netral, 45 responden atau
45% menyatakan setuju dan 23 responden atau 23% menyatakan sangat
setuju. Berdasarkan hasil penilaian responden, menunjukkan bahwa
responden memberikan penilaian yang baik terhadap harga produk yang
didiskon karena harga produk akan menjadi lebih murah sehingga

konsumen merasa tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan.
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4.2.3.3 Penilaian responden bahwa konsumen pernah memberitahukan
kepada orang lain tentang harga produk yang ada di Toko Buku Tiga
Serangkai.
Tabel 4.13
Penilaian responden bahwa konsumen pernah memberitahukan kepada

orang lain tentang harga produk.

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 Sangat tidak setuju 2 2,0
2 [Tidak setuju 19 19,0
3 [Netral 39 39,0
4 Setuju 33 33,0
5 [Sangat setuju 7 7,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.13 dapat diketahui penilaian 100 responden
bahwa konsumen pernah memberitahukan kepada orang lain tentang
harga produk yang ada di Toko Buku Tiga Serangkai yaitu 2 responden
atau 2% menyatakan sangat tidak setuju, 19 responden atau 19%
menyatakan tidak setuju, 39 responden atau 39% menyatakan netral, 33
responden atau 33% menyatakan setuju dan 7 responden atau 7%
menyatakan sangat setuju. Berdasarkan hasil penilaian responden,
menunjukkan bahwa sebagian besar responden pernah memberitahukan
kepada orang lain tentang harga produk yang ditawarkan Toko Buku Tiga

Serangkai.
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4.2.3.4 Penilaian responden bahwa harga produk yang ada di Toko Buku
Tiga Serangkai sudah sesuai dengan keinginan konsumen.
Tabel 4.14
Penilaian responden bahwa harga produk yang ada di Toko Buku Tiga

Serangkai sudah sesuai dengan keinginan konsumen.

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 Sangat tidak setuju 0 0,0
2 [Tidak setuju 20 20,0
3 |Netral 37 37,0
4 [Setuju 30 30,0
5 |Sangat setuju 13 13,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.14 dapat diketahui penilaian 100 responden
bahwa harga produk yang ada di Toko Buku Tiga Serangkai sudah sesuai
dengan keinginan konsumen yaitu tidak ada responden yang menyatakan
sangat tidak setuju, 20 responden atau 20% menyatakan tidak setuju, 37
responden atau 37% menyatakan netral, 30 responden atau 30%
menyatakan setuju dan 13 responden atau 13% menyatakan sangat setuju.

Berdasarkan hasil penilaian responden, menunjukkan bahwa
responden merasa bahwa harga yang ada pada Toko Buku Tiga Serangkai
sudah sesuai dangan yang diinginkan konsumen meskipun responden yang
merasa tidak setuju jumlahnya juga banyak tetapi yang merasa setuju jauh
lebih banyak sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar konsumen

merasa setuju dengan harga yang ditawarkan Toko Buku Tiga Serangkai.
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4.2.4 Penilaian Responden terhadap Variabel Marketing Mix (Promosi)

4.2.4.1 Penilaian responden bahwa konsumen terpengaruh untuk membeli
produk saat melihat plakat diskon pada produk yang ada di Toko
Buku Tiga Serangkai.

Tabel 4.15
Penilaian responden bahwa konsumen terpengaruh untuk membeli produk

saat melihat plakat diskon

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 1 1,0
2 [Tidak setuju 20 20,0
3 [Netral 26 26,0
4 Setuju 45 45.0
5 [Sangat setuju 8 8,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.15 dapat diketahui penilaian 100 responden
bahwa konsumen terpengaruh untuk membeli produk saat melihat plakat
diskon yaitu sebanyak 1 responden atau 1% menyatakan sangat tidak
setuju, 20 responden atau 20% menyatakan tidak setuju, 26 responden atau
26% menyatakan netral, 45 responden atau 45% menyatakan setuju dan 8

responden atau 8% menyatakan sangat setuju.
Hasil penelitian responden menyatakan bahwa konsumen merasa
tertarik untuk membeli produk setelah melihat plakat diskon, sehingga
plakat diskon juga merupakan faktor penting dalam menarik konsumen

agar membeli produk yang ditawarkan.
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4.2.4.2 Penilaian responden terhadap plakat diskon yang mudah dilihat oleh
konsumen.
Tabel 4.16

Penilaian responden terhadap plakat diskon yang mudah dilihat oleh

konsumen.
No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 0 0,0
2 [Tidak setuju 17 17,0
3 |Netral 18 18,0
4 Setuju 54 54,0
5 [Sangat setuju 11 11,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.16 dapat diketahui penilaian 100 responden
terhadap plakat diskon yang mudah dilihat oleh konsumen yaitu tidak ada
responden yang menyatakan sangat tidak setuju, 17 responden atau 17%
menyatakan tidak setuju, 18 responden atau 18% menyatakan netral, 54
responden atau 54% menyatakan setuju dan 11 responden atau 11%

menyatakan sangat setuju.
Hasil penelitian responden ini menyatakan bahwa plakat diskon
yang ada di Toko Buku Tiga Serangkai mudah dilihat oleh sebagian besar
konsumen karena lebih dari separuh jumlah responden yaitu 54%

menyatakan setuju.
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4.2.4.3 Penilaian responden bahwa konsumen merasa tertarik dengan

promosi yang ada di Toko Buku Tiga Serangkai.

Tabel 4.17
Penilaian responden bahwa konsumen merasa tertarik dengan promosi

yang ada di Toko Buku Tiga Serangkai.

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 1 1,0
2 [Tidak setuju 14 14,0
3 |Netral 46 46,0
4 [Setuju 30 30,0
5 [Sangat setuju 9 9,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.17 dapat diketahui penilaian 100 responden
bahwa konsumen merasa tertarik dengan promosi yang ada di Toko Buku
Tiga Serangkai yaitu sebanyak 1 responden atau 1% menyatakan sangat
tidak setuju, 14 responden atau 14% menyatakan tidak setuju, 46
responden atau 46% menyatakan netral, 30 responden atau 30%

menyatakan setuju dan 9 responden atau 9% menyatakan sangat setuju.
Hasil penelitian responden menyatakan bahwa sebagian besar
responden memilih netral, sedangkan yang memilih setuju lebih banyak
daripada yang memilih tidak setuju, sehingga sebagian besar responden
yang merupakan konsumen Toko Buku Tiga Serangkai merasa tertarik

dengan promosi yang ada.
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4.2.4.4 Penilaian responden bahwa promosi berupa plakat diskon pada Toko

Buku Tiga Serangkai saat ini sudah baik.

Tabel 4.18
Penilaian responden bahwa promosi berupa plakat diskon pada Toko Buku

Tiga Serangkai saat ini sudah baik.

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 0 0,0
2 ([Tidak setuju 20 20,0
3 [Netral 32 32,0
4 [Setuju 40 40,0
5 [Sangat setuju 8 8,0
Jumlal 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.18 dapat diketahui penilaian 100 responden
bahwa promosi berupa plakat diskon pada Toko Buku Tiga Serangkai saat
ini sudah baik yaitu tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak
setuju, 20 responden atau 20% menyatakan tidak setuju, 32 responden atau
32% menyatakan netral, 40 responden atau 40% menyatakan setuju dan 8
responden atau 8% menyatakan sangat setuju.

Hasil penelitian responden tersebut menunjukkan bahwa
konsumen telah memberikan penilaian yang baik terhadap plakat diskon
pada Toko Buku Tiga Serangkai saat ini, ini menunjukkan bahwa
reponden menyukai plakat diskon yang ada di Toko Buku Tiga Serangkai,
schingga secara tidak langsung plakat diskon dapat menarik konsumen

untuk membeli produk yang ditawarkan.




91

4.2.5 Penilaian Responden terhadap Variabel Marketing Mix
(Distribusi/Lay Out)

4.2.5.1 Penilaian responden bahwa penataan produk pada Toko Buku Tiga
Serangkai memudahkan konsumen dalam mencari produk yang ingin
dibeli.
Tabel 4.19

Penilaian responden bahwa penataan produk pada Toko Buku Tiga

Serangkai memudahkan konsumen dalam mencari produk.

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 3 3,0
2 [Tidak setuju 22 22,0
3 Netral 13 13,0
4 [Setuju 52 52,0
5 [Sangat setuju 10 10,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.19 dapat diketahui penilaian 100 responden
bahwa penataan produk pada Toko Buku Tiga Serangkai memudahkan
konsumen dalam mencari produk yaitu sebanyak 3 responden atau 3%
menyatakan sangat tidak setuju, 22 responden atau 22% menyatakan tidak
setuju, 13 responden atau 13% menyatakan netral, 52 responden atau 52%
menyatakan setuju dan 10 responden atau 10% menyatakan sangat setuju.

Berdasarkan penelitian responden, sebagian besar menyatakan
setuju bahwa penataan produk mudahkan dalam pencarian produk yang
ingin dibeli sehingga penataan produk Toko Buku Tiga Serangkai sudah
baik dan dapat memudahkan konsumen dalam mencari produk yang

diinginkan.
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4.2.5.2 Penilaian responden bahwa jarak antara rak produk yang satu

dengan rak produk yang lainnya sudah cukup lebar.

Tabel 4.20
Penilaian responden bahwa jarak antara rak produk yang satu dengan rak

produk yang lainnya sudah cukup lebar.

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 1 1,0
2 [Tidak setuju 20 20,0
3 [Netral 27 27,0
4 [Setuju 37 37,0
5 |Sangat setuju 15 15,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.20 dapat diketahui penilaian 100 responden
bahwa jarak antara rak produk yang satu dengan rak produk yang lainnya
sudah cukup lebar yaitu sebanyak 1 responden atau 1% menyatakan sangat
tidak setuju, 20 responden atau 20% menyatakan tidak setuju, 27
responden atau 27% menyatakan netral, 37 responden atau 37%
menyatakan setuju dan 15 responden atau 15% menyatakan sangat setuju.

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa responden telah
memberikan penilaian yang baik dan mayoritas responden menyatakan
bahwa jarak antara rak produk yang satu dengan rak produk yang lainnya
sudah cukup lebar, sehingga penataan rak produk yang baik sangat

dibutuhkan oleh konsumen.
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4.2.5.3 Penilaian responden bahwa penataan produk yang ada di Toko Buku
Tiga Serangkai sudah baik dan rapi.

Tabel 4.21
Penilaian responden bahwa penataan produk yang ada di Toko Buku Tiga

Serangkai sudah baik dan rapi.

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 1 1,0
2 [Tidak setuju 8 8,0
3 [Netral 25 25,0
4 [Setuju 60 60,0
5 [Sangat setuju 6 6,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.21 dapat diketahui penilaian 100 responden
bahwa penataan produk yang ada di Toko Buku Tiga Serangkai sudah baik
dan rapi yaitu sebanyak 1 responden atau 1% menyatakan sangat tidak
setuju, 8 responden atau 8% menyatakan tidak setuju, 25 responden atau
25% menyatakan netral, 60 responden atau 60% menyatakan setuju dan 6
responden atau 6% menyatakan sangat setuju.

Hasil penelitian responden ini sebagian besar menyatakan setuju
bahwa penataan produk yang ada di Toko Buku Tiga Serangkai sudah baik
dan rapi, hal ini disebabkan karena penataan produk yang ada di Toko
Buku Tiga Serangkai menarik untuk dilihat dan penataan produknya juga

sudah rapi.
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4.2.6 Penilaian Responden terhadap Variabel Kepuasan Konsumen
4.2.6.1 Penilaian responden bahwa konsumen sering membeli produk di

Toko Buku Tiga Serangkai.

Tabel 4.23

Penilaian responden bahwa konsumen sering membeli produk di Toko

Buku Tiga Serangkai.
No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 0 0.0
2 [Tidak setuju 7 7,0
3 |Netral 39 39,0
4 [Setuju 46 46,0
5 [Sangat setuju 8 8,0
fumlal 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.23 dapat diketahui penilaian 100 responden
bahwa konsumen sering membeli produk di Toko Buku Tiga Serangkai
vaitu tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju, 7
responden atau 7% menyatakan tidak setuju, 39 responden atau 39%
menyatakan netral, 46 responden atau 46% menyatakan setuju dan 8
responden atau 8% menyatakan sangat setuju.

Berdasarkan penelitian responden tersebut sebagian besar
responden sering melakukan pembelian di Toko Buku Tiga Serangkai, hal
ini terlihat dari 46% responden menyatakan setuju bahwa sering membeli

produk di Toko Buku Tiga Serangkai.
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4.2.6.2 Penilaian responden bahwa konsumen pernah menyarankan kepada
orang lain untuk membeli produk di Toko Buku Tiga Serangkai.
Tabel 4.24
Penilaian responden bahwa konsumen pernah menyarankan kepada orang

lain untuk membeli produk.

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 0 0,0
2 [Tidak setuju 10 10,0
3 |Netral 30 30,0
4 [Setuju 37 37,0
5 [Sangat setuju 23 23,0
fumlal 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.24 dapat diketahui penilaian 100 responden
bahwa konsumen pernah menyarankan kepada orang lain untuk membeli
produk yaitu tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju, 10
responden atau 10% menyatakan tidak setuju, 30 responden atau 30%
menyatakan netral, 37 responden atau 37% menyatakan setuju dan 23
responden atau 23% menyatakan sangat setuju.

Berdasarkan penelitian responden tersebut sebagian besar
responden pernah menyarankan kepada orang lain untuk membeli produk
di Toko Buku Tiga Serangkai, hal ini terlihat dari 37% responden
menyatakan setuju bahwa pernah menyarankan kepada orang lain untuk

membeli produk di Toko Buku Tiga Serangkai
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4.2.6.3 Penilaian responden bahwa konsumen merasa puas dengan pelayanan
yang diberikan oleh Toko Buku Tiga Serangkai.
Tabel 4.25
Penilaian responden bahwa konsumen merasa puas dengan pelayanan

yang diberikan oleh Toko Buku Tiga Serangkai.

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 0 0,0
2 [Tidak setuju 4 4,0
3 [Netral 20 20,0
4 [Setuju 43 43,0
5 |Sangat setuju 33 33,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.25 dapat diketahui penilaian 100 responden
bahwa konsumen merasa puas dengan pelayanan yang diberikan oleh
Toko Buku Tiga Serangkai yaitu tidak ada responden yang menyatakan
sangat tidak setuju, 4 responden atau 4% menyatakan tidak setuju, 20
responden atau 20% menyatakan netral, 43 responden atau 43%
menyatakan setuju dan 33 responden atau 33% menyatakan sangat setuju.

Berdasarkan penelitian responden tersebut sebagian besar
responden merasa puas dengan pelayanan yang diberikan oleh Toko Buku
Tiga Serangkai, hal ini terlihat dari 43% responden menyatakan setuju
bahwa responden merasa puas dengan pelayanan yang diberikan oleh

Toko Buku Tiga Serangkai.
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4.2.6.4 Penilaian responden bahwa konsumen merasa ingin membeli kembali

setelah melakukan pembelian di Toko Buku Tiga Serangkai.

Tabel 4.26
Penilaian responden bahwa konsumen merasa ingin membeli kembali

setelah melakukan pembelian.

No Penilaian Frekuensi Persentase (%)
1 [Sangat tidak setuju 0 0,0
2 [lidak setuju 3 3,0
3 [Netral 30 30,0
4 [Setuju 44 44,0
5 [Sangat setuju 23 23,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.26 dapat diketahui penilaian 100 responden
bahwa konsumen merasa ingin membeli kembali setelah melakukan
pembelian yaitu tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak
setuju, 3 responden atau 3% menyatakan tidak setuju, 30 responden atau
30% menyatakan netral, 44 responden atau 44% menyatakan setuju dan 23
responden atau 23% menyatakan sangat setuju.

Berdasarkan penilaian responden tersebut sebagian besar
responden merasa ingin membeli kembali setelah melakukan pembelian,
hal ini terlihat dari 44% responden menyatakan setuju, data tersebut
menunjukkan bahwa konsumen merasa puas sehingga ingin melakukan

pembelian kembali di Toko Buku Tiga Serangkai.



4.3

99

Menentukan Lebar Interval

Jumlah interval menunjukkan banyaknya kategori yang diinginkan.

Dalam hal ini ditentukan 5 kategori yaitu sangat baik (sangat puas), baik

(puas), sedang (biasa-biasa saja), jelek (tidak puas) dan sangat jelek

(sangat tidak puas) maka ditentukan:

Lebar Interval (i) =4 : 0.80

5

Lebar interval 0.80 dapat dibuat kelas-kelas kategori sebagi berikut:

a.

b.

Kategori sangat murah, sangat menarik, sangat puas, dsb=4.21 — 5.00

Kategori murah, menarik, puas,dsb =3.41-420
Kategori sedang =2.61-3.40
Kategori mahal, tidak menarik, tidak puas, dsb =1.81-2.60
Kategori sangat mahal, sangat tidak puas, dsb =1.00-1.80

Persepsi konsumen terhadap variabel marketing mix dan kepuasan

konsumen terhadap Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta diperoleh rata-

rata sebagai berikut:

a.

Produk

Persepsi responden terhadap produk diperoleh nilai rata-rata sebesar
3,34 yang terletak diantara 2.61 — 3.40. Hal ini menunjukan bahwa
produk yang ada di Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta menurut

persepsi konsumen produknya masuk dalam kategori sedang.
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b. Harga
Persepsi responden terhadap harga diperoleh nilai rata-rata sebesar
3,35 yang terletak diantara 2.61 — 3.40. Hal ini menunjukan bahwa
harga yang ada di Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta menurut
persepsi konsumen tidak mahal dan tidak murah atau berarti harganya
sedang.

c. Promosi
Persepsi responden terhadap promosi diperoleh nilai rata-rata sebesar
3,42 yang terletak diantara 3.41 — 4.20. Hal ini menunjukan bahwa
promosi yang ada di Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta menurut
persepsi konsumen promosinya menarik.

d. Distribusi (Lay Out)
Persepsi responden terhadap lay out toko atau penataan produk
diperoleh nilai rata-rata sebesar 3,54 yang terletak diantara 3.41 — 4.20.
Hal ini menunjukan bahwa lay out toko atau penataan produk yang ada
di Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta menurut persepsi konsumen
rapt dan menarik.

e. Kepuasan Konsumen
Persepsi responden terhadap kepuasan diperoleh nilai rata-rata sebesar
3,80 yang terletak diantara 3.41 — 4.20. Hal ini menunjukan bahwa

konsumen Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta merasa puas.
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Analisis Pengaruh Marketing Mix terhadap Kepuasan Konsumen

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis ini digunakan untuk mengetahui sampai berapa besar

pengaruh variabel marketing mix terhadap kepuasan konsumen pada Toko

Buku Tiga Serangkai Yogyakarta. Persamaan regresi linier berganda

terdapat dalam Zaenal Mustafa (1995, hlm.106) sebagai berikut:

Y=by+ b1 X;+b;X;+b; X3+by Xy

Keterangan:

Y kepuasan konsumen

Xi persepsi konsumen terhadap variabel produk

X2 persepsi konsumen terhadap variabel harga

X3 persepsi konsumen terhadap variabel promosi

X4 persepsi konsumen terhadap variabel distribusi (Lay Out)

by koefisien regresi bila X; X, X3 X4 tetap

b; koefisien regresi antara X; dengan Y bila X; X3 dan X4
sama dengan nol

b, koefisien regresi antara X, dengan Y bila X; X3 dan X4
sama dengan nol

bs koefisien regresi antara X3 dengan Y bila X; X, dan X4
sama dengan nol

by koefisien regresi antara X4 dengan Y bila X, X; dan Xj

sama dengan nol
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Sesuai dengan hasil analisis menggunakan program SPSS for

Windows Versi 12.0 diperoleh nilai konstanta (b,) dan koefisien regresi by,

b, bs dan b, sebagai berikut

b, =-1,818
b, = 0,354
b, = 0,313
bz = 0,261
bs= 0,320

Sehingga dari hasil perhitungan regresi berganda diatas diperoleh

persamaan sebagai berikut:

Y =-1,818 + 0,354 X, + 0,313 X, + 0,261 X5+ 0,320 X,

Keterangan sebagai berikut:

a.

Nilai konstanta (b,) sebesar -1,818 , artinya apabila semua variabel
bebas (X, X3, X3 dan X4) dianggap tidak ada atau nol, maka besarnya
kepuasan konsumen sebesar -1,818 satuan. Sehingga apabila semua
variabel bebas (X; X, Xj dan X4) dianggap tdak ada atau nol, maka
konsumen tidak merasa puas.

Nilai koefisien b, sebesar 0,354 yang artinya apabila produk (X))
mengalami perubahan sebesar satu satuan maka kepuasan akan
mengalami perubahan sebesar 0,354 satuan dengan anggapan variabel
bebas yang lain dianggap tidak ada atau nol. Koefisien tersebut bernilai
positif, berarti produk (X;) mempunyai pengaruh positif terhadap

kepuasan konsumen (Y). Sehingga apabila produk (X;) ditingkatkan
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semakin banyak jenisnya dan macamnya serta semakin berkualitas
sebesar satu satuan maka kepuasan konsumen akan mengalami
peningkatan sebesar 0,354 satuan. Sebaliknya apabila produk (X;)
diturunkan semakin berkurang jenis dan macamnya serta semakin
berkurang kualitas sebesar satu satuan maka kepuasan konsumen akan
mengalami penurunan sebesar 0,354 satuan.

Nilai koefisien b sebesar 0,313 yang artinya apabila harga (Xj)
mengalami perubahan sebesar satu rupiah maka kepuasan konsumen
akan mengalami perubahan sebesar 0,313 satuan dengan anggapan
variabel bebas yang lain dianggap tidak ada atau nol. Koefisien
tersebut bernilai positif, berarti harga (X;) mempunyai pengaruh positif
terhadap kepuasan konsumen (Y). Sehingga apabila harga (X))
semakin murah sebesar satu rupiah maka kepuasan konsumen akan
mengalami peningkatan sebesar 0,313 satuan. Sebaliknya apabila
harga (X;) semakin mahal sebesar satu rupiah maka kepuasan
konsumen akan mengalami penurunan sebesar 0,313 satuan.

. Nilai koefisien by sebesar 0,261 yang artinya apabila promosi (X3)
mengalami perubahan sebesar satu satuan maka kepuasan konsumen
akan mengalami perubahan sebesar 0,261 satuan dengan anggapan
variabel bebas yang lain dianggap tidak ada atau nol. Koefisien
tersebut bernilai positif, berarti promosi (X;) mempunyai pengaruh
positif terhadap kepuasan konsumen (Y). Sehingga apabila promosi

(X3) semakin menarik dan meningkat sebesar satu satuan maka
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kepuasan konsumen akan mengalami peningkatan sebesar 0,261
satuan. Sebaliknya apabila promosi (X3) semakin tidak menarik dan
menurun sebesar satu satuan maka kepuasan konsumen akan
mengalami penurunan sebesar 0,261 satuan.

e. Nilai koefisien bs sebesar 0,320 yang artinya apabila distribusi (X4)
mengalami perubahan sebesar satu satuan maka kepuasan konsumen
akan mengalami perubahan sebesar 0,320 satuan dengan anggapan
variabel bebas yang lain dianggap tidak ada atau nol. Koefisien
tersebut bernilai positif, berarti distribusi (X4) mempunyai pengaruh
positif terhadap kepuasan konsumen (Y). Sehingga apabila distribusi
(X4) semakin  meningkat sebesar satu satuan maka kepuasan
konsumen akan mengalami peningkatan sebesar 0,320 satuan.
Sebaliknya apabila distribusi (X4) semakin menurun sebesar satu
satuan maka kepuasan konsumen akan mengalami penurunan sebesar

0,320 satuan.

4.4.2 Uji Simultan (Fy)

Variabel bebas (X X, X; dan X4) dapat diketahui secara simultan
atau bersama-sama mempunyai pengaruh secara signifikan atau tidak
terhadap kepuasan (Y).

a. Menyusun formulasi Ho dan Ha
Ho : By . B2: B3= 0, artinya secara simultan atau bersama-sama variabel

X tidak bermakna menjelaskan variabel Y
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Ha : By .B;: B3 # 0, artinya secara simultan atau bersama-sama variabel
X bermakna menjelaskan variabel Y

b. Menentukan taraf signifikan
Tingkat signifikan (a) yang digunakan 5% = 0,05 dan dengan derajat
kebebasan atau degree of freedom (dk = df), df1( k-1) 5-1 =4 dan df2
(n-k) 100-5=95 sehingga (4:95) = 2,4675

c. Kiriteria pengujian
Ho diterima apabila fhiyung < Frabel, artinya secara bersama-sama variabel
independen (X) pengaruhnya tidak signifikan terhadap variabel
dependen (Y).
Ho ditolak apabila fhitung > Franel, artinya secara bersama-sama variabel

independen (X) pengaruhnya signifikan terhadap variabel dependen

(Y).

Hasil analisis menunjukkan bahwa fhiwng sebesar 113,523 dan Figpel
sebesar 2,4675 maka fhiung = Fuper dengan demikian Ho ditolak, artinya
secara simultan atau bersama-sama antara variabel produk, harga, promosi

dan distribusi berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Sehingga dapat digambarkan kedalam bentuk kurva sebagai berikut:
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Ho diterima apabila thitung < tiabel
Ho ditolak apabila thiung > tiabel
Kesimpulan
Ho diterima atau Ha ditolak, artinya secara parsial atau individu
masing-masing variabel produk, harga, promosi dan distribusi
berpengaruh tidak signifikan terhadap kepuasan.
Ho ditolak dan Ha diterima, artinya secara parsial atau individu
masing-masing variabel produk, harga, promosi dan distribusi
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan.

Hasil perhitungan menunjukkan nilai tyiwung Sebagai berikut:

t ning1 Sebesar 6,643

t hing2 sebesar 5,929

t hing3 sebesar 5,201

t hitungs S€besar 6,719

Hasil analisis tersebut artinya sebagai berikut:

a. Nilai thjung variabel produk (X;) sebesar 6,643 > 1,960 maka Ho
ditolak dan Ha diterima. Artinya bahwa produk (X)) secara parsial atau
individu mempunyai pengaruh positif dan sangat signifikan terhadap

kepuasan konsumen (Y) sehingga kurvanya sebagai berikut:
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Gambar 4.2

Penolakan dan Penerimaan Ho untuk Variabel Produk

thitung

Daerah Penerimaan

Daerah Penolakan Daerah Penolakan

-1,960 1,960

b. Nilai thiung variabel harga (X;) sebesar 5,929 > 1,960 maka Ho ditolak
dan Ha diterima. Artinya bahwa harga (X;) secara parsial atau individu
mempunyai pengaruh positif dan sangat signifikan terhadap kepuasan
konsumen (YY) sehingga kurvanya sebagai berikut:

Gambar 4.3

Penolakan dan Penerimaan Ho untuk Variabel Harga

thitung

Daerah Penerimaan

Daerah Penolakan

, Daerah Penolakan

-1,960 1,960

C. Nilai thiung variabel promosi (X3) sebesar 5,201 > 1,960 maka Ho

ditolak dan Ha diterima. Artinya bahwa promosi (X3) secara parsial
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atau individu mempunyai pengaruh positif dan sangat signifikan

terhadap kepuasan konsumen (Y) sehingga kurvanya sebagai berikut:

Gambar 4.4

Penolakan dan Penerimaan Ho untuk Variabel Promosi

thitung

Daerah Penerimaan

\

Daerah Penolakan ' Daerah Penolakan

-1,960 1,960

d. Nilai thiung variabel distribusi (X4) sebesar 6,719 > 1,960 maka Ho
ditolak dan Ha diterima. Artinya bahwa distribusi (X4) secara parsial
atau individu mempunyai pengaruh positif dan sangat signifikan
terhadap kepuasan konsumen (Y) sehingga kurvanya sebagai berikut:

Gambar 4.5

Penolakan dan Penerimaan Ho untuk Variabel Distribusi (Lay Out)

thitung

Daerah Penerimaan

v

Daerah Penolakan l Daerah Penolakan

-1,960 1,960
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Memperhatikan dari analsisis regresi linier berganda, uji F dan uji t
diketahui bahwa variabel marketing mix yang terdiri dari produk, harga,
promosi dan distribusi (lay out) mempunyai pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap kepuasaan konsumen serta variabel marketing mix
yang mempunyai sumbangan paling besar dalam membentuk kepuasan
konsumen adalah variabel produk, hal ini dapat dilihat dari nilai koefisien
yang tertinggi dari pada variabel yang lainnya dalam analisis regresi linier

berganda.







BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisa dan pembahasan dalam penelitian ini
dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:
a. Berdasarkan Kkarakteristik konsumen Toko Buku Tiga Serangkai
Yogyakarta
Berdasarkan karakteristik konsumen, diketahui bahwa sebagian besar
konsumen Toko Buku Tiga Serangkai adalah berjenis kelamin laki-
laki, yaitu sebanyak 60% dari seluruh jumlah responden. Sedangkan
berdasarkan umur konsumen, sebagian besar berusia antara 21 tahun
sampai dengan 30 tahun, yaitu sebanyak 62% dari seluruh jumlah
responden. Dalam penelitian ini dapat diketahui bahwa sebagian besar
konsumen Toko Buku Tiga Serangkai adalah mahasiswa, yaitu
sebanyak 47% dari seluruh jumlah responden. Terakhir, berdasarkan
tingkat penghasilan, dapat diketahui bahwa sebagian besar penghasilan
responden kurang dari Rp 500.000, yaitu 46% dari seluruh jumlah

responden.

b. Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan bahwa terdapat pengaruh

bauran pemasaran terhadap kepuasaan konsumen pada Toko Buku
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Tiga Serangkai Yogyakarta, hal ini terbukti melalui analisis regresi
linier berganda, uji simultan (Fie) dan uji parsial ().

Berdasarkan analisa regresi linier berganda dapat diketahui
bahwa koefisien untuk variabel produk adalah 0,354; koefisien regresi
untuk variabel harga adalah 0,313; koefisien regresi untuk variabel
promosi adalah 0,261 dan koefisien regresi untuk variabel distribusi
(lay out) adalah 0,320 dengan nilai konstanta -1, 818. Sehingga dari
hasil analisis tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel marketing
mix mempunyai pengaruh yang positif terhadap kepuasan konsumen
pada Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta. Artinya apabila produk
mengalami peningkatan sebesar satu satuan jenis, variasi maupun
kualitasnya semakin beraneka ragam maka kepuasan konsumen akan
mengalami kenaikan. Apabila harga semakin murah satu rupiah maka
kepuasan konsumen akan mengalami kenaikan. Apabila promosi
semakin menarik maka kepuasan konsumen akan mengalami kenaikan.
Apabila distribusi (lay out) mengalami peningkatan maka kepuasan
konsumen juga akan mengalami kenaikan.

Berdasarkan uji simultan (Fiey), hasil analisis menunjukkan
bahwa fhiwng Sebesar 113,523 dan Fyape sebesar 2.4675 maka fhitung >
Fiaber dengan demikian secara simultan atau bersama-sama antara
variabel produk, harga, promosi dan distribusi (lay out) berpengaruh

secara signifikan dan positif terhadap kepuasan konsumen.
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Berdasarkan analisa uji parsial atau uji t dapat diketahui
bahwa nilai signifikan untuk variabel produk sebesar 6,643; variabel
harga sebesar 5,929; variabel promosi sebesar 5,201 dan variabel
distribusi (lay out) sebesar 6,719. Dengan demikian variabel marketing
mix yang meliputi; produk (X,); harga (X,); promosi (X3); dan
distribusi (X4) secara parsial atau individu mempunyai pengaruh
positif dan sangat signifikan terhadap kepuasan konsumen (Y).

Hipotesis yang menyatakan bahwa ada pengaruh persepsi
konsumen tentang bauran pemasaran di Toko Buku Tiga Serangkai
Yogyakarta terhadap kepuasan konsumen dapat diterima, hal ini
terbukti melalui analisis regresi linier berganda, uji F dan uji t yang
menyatakan bahwa variabel marketing mix secara bersama-sama atau
individu mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
kepuasan konsumen pada Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta.

Hipotesis yang menyatakan bahwa variabel lay out
(distribusi) mempunyai sumbangan paling besar dalam membentuk
kepuasan konsumen pada Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta tidak
diterima atau ditolak karena berdasarkan analisis regresi linier
berganda, nilai koefisien tertinggi dari variabel marketing mix (bauran
pemasaran) adalah variabel produk. Sehingga variabel marketing mix
yang mempunyai sumbangan paling besar dalam membentuk kepuasan

konsumen pada Toko Buku Tiga Serangkai adalah variabel produk.
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Saran

Kesimpulan penelitian diatas menunjukkan bahwa apabila variabel
bauran pemasaran (marketing mix) ditingkatkan maka kecenderungan
kepuasan konsumen akan mengalami peningkatan. Oleh sebab itu,
disarankan kepada Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta untuk lebih
meningkatkan variabel bauran pemasaran agar dapat menciptakan
kepuasan konsumen dengan cara:

- Berdasarkan hasil penelitian menyatakan bahwa variabel produk
merupakan variabel bauran pemasaran (marketing mix) yang
mempunyai sumbangan paling besar dalam membentuk kepuasan
konsumen, maka Toko Buku Tiga Serangkai dapat meningkatkan
kepuasan konsumen dengan menawarkan produk yang lebih
lengkap, lebih bervariasi, jenisnya beraneka ragam dan berkualitas.
Penelitian ini juga menyatakan bahwa sebagian besar konsumen
adalah mahasiswa, sehingga Toko Buku Tiga Serangkai
Yogyakarta dapat meningkatkan kepuasan konsumen dengan
menyediakan produk yang dibutuhkan dan disukai oleh kalangan
remaja khususnya mahasiswa dengan lebih lengkap dan bervariasi
agar dapat menarik konsumen yang sebagian besar mahasiswa
untuk membeli produk di Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta.

- Variabel Harga dalam penelitian ini mempunyai pengaruh yang
positif terhadap kepuasan konsumen, akan tetapi jika dilihat dari

karakteristtk konsumen sebagian besar konsumen mempunyai
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tingkat penghasilan kurang dari Rp 500.000, maka Toko Buku
Tiga Serangkai Yogyakarta dapat menawarkan produk dengan
harga yang lebih terjangkau.

- Hasil penelitian ini menyatakan bahwa variabel promosi
mempunyai pengaruh yang positif terhadap kepuasan konsumen,
tetapi lebih baik jika Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta terus
meningkatkan promosi yang menarik bagi konsumen, seperti
dengan cara memberikan diskon agar konsumen merasa puas.

- Hasil penelitian ini menyatakan bahwa variabel distribusi (lay out)
mempunyai pengaruh yang positif terhadap kepuasan konsumen,
Toko Buku Tiga Serangkai Yogyakarta dapat lebih meningkatkan
penataan produk yang rapi dan pembagian produk yang sesuai
dengan jenisnya masing-masing sehingga diharapkan konsumen
dapat lebih mudah mencari produk yang ingin dibeli agar
konsumen merasa puas.

Dengan tindakan tersebut diharapkan konsumen akan merasa lebih puas,
sehingga Toko Buku Tiga Serangkai dapat menarik konsumen sebanyak-

banyaknya dan mampu mengungguli pesaing-pesaingnya.
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LAMPIRAN I

DAFTAR PERTANYAAN




NO

PERTANYAAN

SS

TS

STS

Kualitas produk yang ditawarkan Toko Buku
Tiga Serangkai sangat baik.

. Harga

NO

PERTANYAAN

SS

TS

STS

Harga produk yang ditawarkan Toko Buku Tiga
Serangkai lebih murah dibandingkan dengan toko
buku lainnya.

Saya merasa senang membeli produk di Toko
Buku Tiga Serangkai saat ada potongan harga
(diskon).

Saya pernah memberitahukan kepada keluarga,
teman dan tetangga tentang harga produk yang
ada di Toko Buku Tiga Serangkai.

Harga produk yang ada di Toko Buku Tiga

Serangkai sudah sesuai dengan keinginan saya.

. Promosi

NO

PERTANYAAN

SS

TS

STS

Saya terpengaruh untuk membeli produk saat
saya melihat plakat diskon pada produk yang ada
di Toko Buku Tiga Serangkai.

Plakat diskon yang ada di Toko Buku Tiga
Serangkai mudah saya lihat.

Saya merasa tertarik dengan promosi yang ada di

Toko Buku Tiga Serangkai.




NO PERTANYAAN SS TS | STS
4. | Menurut saya, promosi berupa plakat diskon pada
Toko Buku Tiga Serangkai saat ini sudah baik.
D. Distribusi (lay out)
NO PERTANYAAN SS TS | STS
1. | Menurut saya penataan produk pada Toko Buku
Tiga Serangkai memudahkan saya dalam mencari
produk yang ingin saya beli.
2. | Menurut saya jarak antara rak produk yang satu
dengan rak produk yang lainnya sudah cukup
lebar.
3. | Menurut saya penataan produk yang ada di Toko
Buku Tiga Serangkai sudah baik dan rapi.
4. | Menurut saya pembagian produk yang ada dirak
sudah sesuai dengan jenisnya masing-masing.
I11. Variabel Kepuasan Konsumen
NO PERTANYAAN SS TS | STS
1. | Saya sering membeli produk di Toko Buku Tiga
Serangkai Yogyakarta.
2. | Saya pernah menyarankan kepada keluarga,
teman dan tetangga untuk membeli produk di
Toko Buku Tiga Serangkai.
3. | Saya merasa puas dengan pelayanan yang

diberikan oleh Toko Buku Tiga Serangkai.




NO

PERTANYAAN

SS

TS

STS

Saya merasa ingin membeli kembali setelah saya

melakukan pembelian di Toko Buku Tiga

Serangkai.
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Lampiran { tabulasi data )

Jumiah

18
14
14
13
12
14
20
13
20

16
15
14
10
15
15
15
10
4
16
17
12
16
19
17
15
20
12
11

12
14
18
14
12
15
10
15
18
16
17
15
17
14
12
14
18
14
12
15
19
17

4

Konsumen (Y)

3

2

K

1

4 | Jumiah

3

Lay Out (X4

2

4 | Jumiah| 1

3

Promosi (X3)

2

1

4 | Jumiah

Harga (X2)

3

2

1

4 | Jumlah

3

Produk (X1)

10
1
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28

29
30
31

32
33

35

36
37
38
39
40

M

42

43

a4
45

46

47

48

49

50
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LAMPIRAN II1

UJI VALIDITAS DAN UJI RELIABILITAS
PERTANYAAN




Reliability

Warnings

| The covariance matrix is calculated and used in the analysis.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 100 100,0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha items N of ltems
770 771 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Eé?gﬁ'ééi'}%';?,.‘r’n" 3,39 931 100
\r:?e"r?\?\'u%riol?:t:(utuhan 3,07 967 100
5:?; Sa?Q%Z?kZ?"”" 3,33 842 100
kualias sangat baik 3,58 ,819 100

Iinter-Item Correlation Matrix

produk
lengkap n variasi produk
beraneka memnubhi
ragam kebutuhan
produk lengkap n
beraneka ragam 1,000 531
variasi produk
memnuhi kebutuhan 531 1,000
puas dengan produk
yang ditawarkan 517 518
kualias sangat baik 323 ,357

The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
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Inter-item Correlation Matrix

puas dengan

produk yang kualias
ditawarkan sangat baik
produk lengkap n
beraneka ragam 517 323
variasi produk
memnuhi kebutuhan 518 357
puas dengan produk
yang ditawarkan 1,000 ,496
kualias sangat baik ,496 1,000

The covariance matrix is calculated and used in the analysis.

Item-Total Statistics

Scale Corrected
Scale Mean if Variance if Item-Total
Iltem Deleted Item Deleted Correlation
produk lengkap n
beraneka ragam 9,98 4,404 /578
variasi produk
memnuhi kebutuhan 10,30 4,232 594
puas dengan produk
yang ditawarkan 10,04 4,483 656
kualias sangat baik 9,79 5,117 470

Item-Total Statistics

Squared Cronbach's
Multiple Alpha if ltem
Correlation Deleted
produk lengkap n
beraneka ragam 363 712
variasi produk
memnuhi kebutuhan 370 704
puas dengan produk
yang ditawarkan 434 673
kualias sangat baik ,261 , 764
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation | N of Items
13,37 7,528 2,744 4
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Reliability

Warnings

| The covariance matrix is calculated and used in the analysis.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100,0
Excludeda 0 0
Total 100 100,0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,632 ,630 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
harga lebih murah 2,95 ,833 100
senang karena ada
diskon 3,84 ,861 100
memberitahu pd org
lain ttg harga buku 3.24 911 100
harga buku sesuai
dengan keinginan 3,36 948 100
Inter-item Correlation Matrix
harga buku
senang memberitahu sesuai
harga lebih karena ada pd org lain ttg dengan
murah diskon harga buku keinginan
harga lebih murah 1,000 ,200 215 ,432
senang karena ada
diskon ,200 1,000 ,268 ,331
memberitahu pd org
lain ttg harga buku ,215 ,268 1,000 ,343
harga buku sesuai
dengan keinginan 432 331 343 1,000

The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
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Item-Total Statistics

Scale Corrected
Scale Mean if Variance if Item-Total
Item Deleted Item Deleted Correlation
harga lebih murah 10,44 4,027 ,388
senang karena ada
diskon 9,55 4,028 ,361
memberitahu pd org
lain ttg harga buku 10,15 3,846 375
harga buku sesuai 10,03 3.302 527

dengan keinginan

Item-Total Statistics

Squared Cronbach's
Multiple Alpha if ltem
Correlation Deleted
harga lebih murah ,194 579
senang karena ada
diskon 139 597
memberitahu pd org
lain ttg harga buku 149 989
harga buku sesuai
dengan keinginan 290 470
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation | N of ltems
13,39 6,018 2,453 4
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Reliability

Warnings

| The covariance matrix is calculated and used in the analysis.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100,0
Excludeda 0 ,0
Total 100 100,0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
712 714 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation
terpengaruh utk beli
setelah ada plakat diskon 3.39 931 100
S:ﬁr'm(:tt diskon mudah 3,50 900 100
merasa tertarik dengan
promosinya 3,32 ,863 100
g;?'r(T‘IOSI selama ini sudah 3,36 894 100




Inter-Item Correlation Matrix

baik

terpengaruh
utk beli setelah
ada plakat plakat diskon
diskon mudah dilihat

terpengaruh utk beli
setelah ada plakat diskon 1,000 289
g:ﬁr'::: diskon mudah 289 1,000
merasa tertarik dengan
promosinya 371 366
promosi selama ini sudah 352 499

The covariance matrix is calculated and used in the analysis.

Inter-ltem Correlation Matrix

merasa
tertarik promosi
dengan selama ini
promosinya sudah baik
terpengaruh utk beli
setelah ada plakat diskon 371 352
plakat diskon mudah
dilinat o 499
merasa tertarik dengan
promosinya 1,000 425
g;?'TOSI selama ini sudah 425 1,000

The covariance matrix is calculated and used in the analysis.

Item-Total Statistics

Scale Corrected
Scale Mean if Variance if Item-Total
Item Deleted Iltem Deleted Correlation
terpengaruh utk beli
setelah ada plakat diskon 1027 4,381 428
plakat diskon mudah 10,07 4,248 500
merasa tertarik dengan
promosinya 10,34 4,348 ,506
g;?&nosu selama ini sudah 10.30 4,071 ' b7
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Reliability

Warnings

| The covariance matrix is calculated and used in the analysis.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100,0
Excludeda 0 ,0
Total 100 100,0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
,764 778 4

Item Statistics

sesuai dengan jenisnya

Mean Std. Deviation
%eenrﬁtjadaanhﬁ;%du'( 3,44 1,038 100
J;‘J:t':paretg;rrak & 3,45 1,009 100
penataan buku selama
ini sudah rapi 3,62 763 100
pembagian produk sdh 365 833 -
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Inter-ltem Correlation Matrix

sesuai dengan jenisnya

penataan jarak antar
produk rak buku

memudahkan cukup lebar
penataan produk
memudahkan 1,000 378
jarak antar rak buku
cukup lebar 378 1,000
penataan buku selama
ini sudah rapi 998 500
pembagian produk sdh 542 225

The covariance matrix is calculated and used in the analysis.

Inter-item Correlation Matrix

sesuai dengan jenisnya

pembagian
produk sdh
penataan buku sesuai
selama ini dengan
sudah rapi jenisnya
penataan produk
memudahkan 558 542
jarak antar rak buku
cukup lebar 500 225
penataan buku selama
ini sudah rapi 1,000 599
pembagian produk sdh 599 1,000

The covariance matrix is calculated and used in the analysis.

Item-Total Statistics

sesuai dengan jenisnya

Scale Corrected
Scale Mean if Variance if Item-Total
Item Deleted Item Deleted Correlation
fnee"rﬁhafa"hﬁg?]d“k 10,72 4,204 614
fJﬁﬁpagf;r'ak buku 10,71 4,935 433
penataan buku selama
ini sudah rapi 10,54 4,897 715
pembagian produk sdh 10,51 5,121 551
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Reliability

Warnings

| The covariance matrix is calculated and used in the analysis. 1

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 100 100,0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,829 ,833 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
_T_esring membeli produk 3.55 744 e
BrG I wik bell produk 373 930 100
peiayanan T TS | 4,05 833 100
omban G TE TS - 3,87 800 100
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Regression

Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation
teadan markating mix | 15,2000 2,69680 100
52{;‘:,‘;?‘,}?;23?" 13,3700 2,74379 100
Paratel harga 13,3900 245318 100
ggz:agssii terhadap 13,6600 262036 '
Pt oke buku T8, ) 14,1600 2,80051 100
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Regression

out toko buku TS

Correlations
persepsi persepsi
terhadap terhadap
| variabel harga promosi
Conamon_ \ehadeg mareina i
gre(:s:gssii terhadap 256 1.000
R
(S1|-gtéiled) i(;?ngz:?r::pkselg:ge%ix ,000 ,000
O procok & 000 000
i
giﬁ:f;' terhadap 000
Dot toko buku TS 001 002
" tothadap marketing mix 100 100
Perabel prodak 100 100
Paniatel harga 100 100
Bgrsneé);l terhadap 100 100
persepsi terhadap lay 100 100
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Regression

Correlations

persepsi
terhadap lay
out toko
buku TS
Pearson kepuasan konsumen 669
Correlation terhadap marketing mix '
persepsi terhadap 495
variabel produk !
ersepsi terhada
\eariabpel harga 1 296
ersepsi terhada
gromgsi P 288
ersepsi terhadap la
gut toﬁo buku TSp g 1,000
Sig. kepuasan konsumen 000
(1-tailed) terhadap marketing mix !
per§epsi terhadap 000
variabel produk J
per_sepsi terhadap 001
variabel harga ’
ersepsi terhada
gromc':si § 002
persepsi terhadap lay
out toko buku TS
N kepuasan konsumen 100
terhadap marketing mix
per_sepsi terhadap 100
variabel produk
per_sepsi terhadap 100
variabel harga
ersepsi terhada
gromc?si P 100
persepsi terhadap lay 100

out toko buku TS
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Regression

ANOVAP
Model F Sig.
1 Regression 113,523 ,0002
Residual
Total

a. Predictors: (Constant), persepsi terhadap lay out toko buku TS, persepsi terhadap

promosi, persepsi terhadap variabel harga, persepsi terhadap variabel produk

b. Dependent Variable: kepuasan konsumen terhadap marketing mix

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) -1,818 ,830
persepsi terhadap
variabel produk 354 053 360
persepsi terhadap
variabel harga 313 053 285
persepsi terhadap
promosi ,261 ,050 ,254
persepsi terhadap
lay out toko buku TS 320 048 333
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Regression

Coefficients®
Model t Sig.
1 (Constant) -2,191 ,031
gzre;rsnegssii terhadap 5,201 1000
By ok toko bukuTs | 6719 000

a. Dependent Variable: kepuasan konsumen terhadap marketing mix

Residuals Statistics?

Minimum Maximum Mean
Predicted Value 9,7210 22,8190 15,2000
Residual -2,90422 2,63823 ,00000
Std. Predicted Value -2,234 3,107 ,000
Std. Residual -2,536 2,304 ,000

Residuals Statistics?

Std. Deviation N
Predicted Value 2,45244 100
Residual 1,12173 100
Std. Predicted Value 1,000 100
Std. Residual ,980 100

a. Dependent Variable: kepuasan konsumen terhadap marketing mix

Charts
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Regression

Partial Regression Plot

Dependent Variable: kepuasan konsumen terhadap marketing

mix
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persepsi terhadap variabel produk

Partial Regression Plot

Dependent Variable: kepuasan konsumen terhadap marketing

mix
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persepsi terhadap variabel harga
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Regression

Partial Regression Plot

Dependent Variable: kepuasan konsumen terhadap marketing

mix
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persepsi terhadap promosi

Partial Regression Plot

Dependent Variable: kepuasan konsumen terhadap marketing

mix
o 4
g °
= o
@ o o
2 o
i o
s 2 8
: @ go
g 1 (o) 0 O Oo
o
] 8
£ ° . R Po
8 % o CPOO ° o
q:, E o Q)
£ -1 @ o 0 % ©
a o °°
2 o o
§ = o T,
o (o}
|~
5 ° °
g - ° o
o o °
§ 4
T T 1 I T 1 i
100 76 50 25 00 25 5.0

persepsi terhadap lay out toko buku TS
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TABEL F PADA «a

5%

DF 1 2 3 4 S DI 1 2 3 4 5
I 161 4462 109 4003 2157067 224 3833 2301604 66 39863 31339 27437 25108 2.3538
2 18 5128 19 0000 19 1642 19 2467 19.2963 67 29840 0 31338 27416 2.5087 23517
3 10 1280 95321 92766 91172 90134 68 20819 30317 27395 2.5066 2.3496
4 7.7086 6 9443 63914 6 3882 62561 69 39798 316 27375 25046 23475
5 6.6079 37801 54094 1922 30303 70 29778 0 30277 27355 2.5027 23456
6 50874 51432 4.7571 43337 413874 FO9TIR 3258 27336 25008 23437
7 55913 47374 43468 41203 30715 72 397390 31239 27318 24989 23418
8 53176 44390 40662 RERYL 36875 73 Y9200 31221 27300 24971 2.3400
9 S1H174 42563 3IRO25 RIGREY SA8T 74 et V2030 27283 24954 23383
10 49646 41028 37083 34780 3323878 VOORS L IR6G 27206 24937 23366
1 4 X443 39823 33874 33367 32039 76 TOA6S 3170 27249 2.4921 23349
12 473472 38853 34903 32592 31059 77 RN A4 27233 2 4904 23333
13 46672 380356 REILN RENLT 10234 78 YOS 31138 27218 24889 23317
14 40001 37389 33439 31122 209382 79 961y SHI23 0 27203 24874 2.3302
15 4 3431 36823 3.2874 REVARY 29013 80 S 960 SIS 27188 21859 2.3287
16 4 4940 36337 32380 30069 28324 81 FYSRY w3 27173 24844 23273
7 44503 139]3 31968 29647 28100 82 SOST4 0T 27159 24830 23259
18 BIENR{Y DIRRETS R o 27T 83 COSM tns 276 24817 23245
19 13808 RRRY R ! NRON ARRIIE I ¥ Onde R YT 24803 23231
20 43N DR ATARY REGRLSS NI 27w 88 BUAR N DO NER S A N L) 24790 23218
3 BIRRETY NSTANY 30728 2840 2h848 86 SORMY 26 271060 24777 23205
» 43009 RIEERE! REISDR 2N167 NI R 7 SO0 Y1013 27094 24763 23193
23 42793 422 30280 AR AN 2ndnh 88 BUED R 27082 24753 23181
24 42397 34028 30088 27763 20207 89 YRR 0989 27070 24741 23169
25 42417 33882 29912 27587 26030 90 PO469 0 30977 27058 24729 23157
26 42232 33690 29752 27420 28 91 VOUST S 0ue6 27047 24718 23140
27 4.2100 33541 2 0603 27278 2 92 SOMS a9l 270360 24707 23134
28 11960 33404 29407 2704 2 923 COAE 20043 27023 24696 23123
29 11830 RIR R 29340 2Tl 3 94 SOU23 0 3 0U3Y 0 27014 29683 23113
30 417009 RRIR REARRS 2 nkun & 95 YOI 3yl 27004 24675 25102
31 4 1396 33048 29113 2 0TNT i 96 SO Anul2 2699 24665 23092
32 41491 32948 20011 26684 T 97 CORYL 30002 26984 2 685 2 3082
33 31393 32849 28016 R ) 2 98 TORS] 0 30892 26974 2 40645 23072
34 4 1300 32759 28820 26499 2 99 L9387 SO8K2 20963 24636 23063
35 41213 3.2674 28742 26415 2 100 39362 30873 26935 24626 23053
36 41132 323594 2 80663 26335 2 101 VOIS 30864 2.6940 24617 23044
37 41085 32519 2 8588 26261 24696 102 29342 30853 26937 24608 23038
I8 4 0982 RIREREY 28517 2 61490 24625 103 BUERE YORI6 26928, 24399 23026
RYJ 40913 32381 R BN 26123 253K 104 BURRE! VORIT 26020 24591 253017
10 4 ONT COARE 287 2 6060 205 108 N AT POR28 20911 24582 2 5009
41 TN I o 2NAT ARG S 106 Qa7 SN0 26003 24574 23001
42 o N DN - o JURTTOQ07 0 00N R eRgY O 2 6R0S 0 23566 22092
43 SIS MR NERIS JOANNN DAY 108 DO S aR0d 26887 24588 22984
44 Lo ” L AR YN JOINAT ST 109 S982 soTuh 2687V RIS AN 22976
43 RREAGIR RRRIE R 2N S 2A2210 110 FOTH S 0T8E 20687 24542 22969
KT8 4037 ARG 2 806N S () 24174 111 Y206 V0TS 26864 24533 22961
47 1047 RIERTAS REUAS AT 24812 VO o773 20856 24327 22954
48 40420 RRELY 2 79K 250632 24083 113 YOS 0766 26849 24520 22946
49 10384 31866 27940 25011 23044 114 O3 30759 206842 24513 22939
S0 40343 31826 2 7900 R SR 24004 118 YO 60 3078 2 6835 24506 22932
sl 40304 31788 27862 RENRE! 23966 116 Y29 0740 26828 24499 22923
S2 10206 31731 27826 25408 23020 117 YO222 0 30738 26821 24492 22918
83 40230 31710 27791 AR 2wt 118 RUARR S73) RENN MNERRS 22912
4 40193 31682 277N RS Y 28119 YO8 30724 26808 24479 22903
|5 ERTITON 31630 27728 RN 2828120 P90 3aTI8 2682 24472 22899
6 40130 Il IR RRRINN 23797 121 TOI9S R 0T 26703 NERIY 22892
87 4 00y REERS T 2700, AR S TeT 2 S UENN Tod TRy NERTND 2288
3N 10060 NEESH AR St DT 123 HETEE A RO R R MEELR] 28RN
9 Pondn DR 2 TaeN Y] DT 124 O Y A R Y NREET 2ATd
] HERN SRS RN AR vt 128 i [ AN Oy NEEE R 2 2868
3 DRVIVES TN AR DT 126 YIS [ B S T S B R TN 22862
02 Y HEEE NIRRT S Danst 127 CHLST TS 207000 24430 228506
63 DI RS! LN NIRRT MR ARRINE I b S8 O6TO 20754 24428 22850
04 Y 9uon Vg 2 TUNY AR 2SN 129 SOTdA S and 26748 RERTLY 22845
[N 3 USNG RN 2T AN RIT 20 130 SO V06K D 6743 RERIE! 22830

Sumbier - Database Shceacats Eacel



Tabel Distribusi Nilai t

df 0,10 0,05 | 0,025 001 | 0005 |
o 3.078 6.134 12706 | 31.821 ' 63.657
> 1.886 | 2920 4303 | 6.965 9.925
3 1638 2353 3.182 4.541 5.841
4 1533 2,132 2.776 3.747 1.604
S0 1476 2015 2,571 3.365 1,032
o ! 1 440 1.943 2.447 .3.143 3707
T 1415 1.895 2.365 2.998 3.499
8 11397 1.860 2.306 2.896 3353
9 1383 1833 2.262 2.821 3.250
1011372 " R 2.228 2.764 3.169
[ .
1363 e 796 2.201 2.718 3.106
121 135 1782 2.179 2.681 3.055
13 M EF1.350 o e 2.160 2.650 3.012
4 ( 1345 | 176l 2.145 2.624 2.977
IS 1341 1753 2.131 2.602 2.947
16 1 1337, 1.746 2.120 2.593 2.921
170 1333 1740 2.110 2567 . 2898
18 | 1330 l 1.734 2.101 2552 | 2878 |
19 | 1328 1.729 -2.093 2539 | 2861 |
200 1 1325 | 1725 2.086 2528 | 2845 |
21 f 1323 | 1721 2.080 2,518 2.831
22 W sewed ' ki 2 2.074 2508 2819
23 el lENREL S Pl 2.069 2500 - 2.807
2411318 0 171 2.064 2493 2797
25 | 1316 . 1.708 2.060 2485 | 2787 |
X | i
26 1315 | 1.706 2.056 2.479 2.779 i
27 1.314 1.703 2.052 2473 2.771
28 1.313 1.701 2.048 2.467 2.763 ]
29 1.311 1.699 2.045 2462 -f . 2756
Inf. 1.282 1.645 1.960 2326 - L 2.576.5



