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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Perusahaan
4.1.1 Sejarah Perusahaan

PT. Akur Pratama atau biasa dikenal dengan YOGYAOGR pada
awalnya adalah merupakan bisnis keluarga yangal&kedecara turun temurun
dan manajemen secara kekeluargaan. Tapi karen&ukate dan kerja keras
akhirnya Yogya Group menjadi salah satu perusahaail terkemuka di
Indonesia khususnya di Jawa Barat. Dalam perkenalmanga Toserba YOGYA
mengalami beberapa era generasi, yaitu :

» Era Generasi Pertama (1948-1972)

Pada tahun 1948 toko DJOCJA pertama kali di dirigiah bapak
Gondosasmito yang berlokasi di jalan Ahmad Yariakrah kosambi
Bandung. Pada waktu itu luas toko sekitar 100 me&ndan jumlah
karyawan 10orang. Produk yang dijual di toko padaktw itu
adalahbatik yang diambil dari kota Solo dan YogytkaSelama 24
tahun toko itu bertahan tanpa mengalami lonjakargyaukup berarti.
Berawal dari sebuah tiko batik kecil tepatnya thgjaAhmad Yani atau

lebih populer disebut Kosambi, toko YOGYA dibangun.

» Era Generasi Kedua (1972-1998)
Generasi kedua ini dimulai pada tahun 1972 — 1968gan

ditandai masuknya Bapak Boedi Siswanto Basuki. idalterjadi
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dikarenakan putri Bapak Gondosasmito, yaitu IbuaThandayani
menikah dengan Bapak Boedi. Setelah pernikahan Bapak

Gondosasmito menyerahkan pengelolaan toko tergeipaida mereka
berdua, namun dengan syarat nama toko tidak badalal

Dengan bermodalkan sarjana ekonomi dari Univerdtasolik
Parahyangan, Bapak Boedi Siwanto Basuki mulai mieslgstrategi
marketing. Dari toko DJOGJA yang hanya menjual katik sebagai
andalannya dikombinasikan dengan barang barang lang
merupakan kebutuhan sehari-hari seperti sabunt gigg kosmetik
dan barang-barang kelontongan lainnya.

Pada awalnya memang tidak mudah dalam pengadaamgbar
karena toko DJOCJA belum dikenal dan dipercaya phkata supplier
barang kelontongan, bahkan ada supplier yang behengetahui
dimana lokasi toko DJOCJA itu berada. Tapi kareagakinan dan
ketekunan Pak Boedi dan ibu Tina lambat laun péajumeningkat,
omzet bertambah dan kepercayaan supplier terhamap DJOCJIA
juga mulai bertambah. Strategi yang dilakukan bapaledi tidak
hanya itu saja, suasana dan penampilan tokopunahbsupaya lebih
rapi dan menarik.

Seiring dengan pertumbuhan toko maka Pk Boedi meskan
untuk membuka toko berikutnya di tempat baru ydijalan sunda no
60. Pada tanggal 28 oktober 1982 diresmikan capartgma Toserba

YOGYA dengan luas toko sekitar 300m2 dan denganghrkaryawan
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40 orang. Barang dagangannya tidak lagi batik, imeka barang

kelontongan dan barang kebutuhan sehari hari. Usgldnjutnya pada

tanggal 28 oktober ditetapkan sebagai hari Ularngumarogya Group
yang diperingati setiap tahunnya.

Untuk menghadapi persaingan, selanjutnya Toserb& WO
mulai melakukan ekspansi keluar kota Bandung ysghagai berikut :
s Tahun 1984, dibuka cabang 1 dikota Cerbon, yaitseima

YOGYA Siliwangi.

s Tahun 1988, di Tasikmalaya yaitu Toserba YOGYAdevugnya
diteruskan ke kota kota sukabumi, Bogor, Jakartaneglang,
Kuningan, Indramayu, Purwakarta, Ciamis, Pamanuldam
Banjar.

«» Ekspansi yang paling banyak terdapat di Bandungets&'ogya
BIP , Yogya Jalan Riau, Griya Buah Batu, Griya Bina
bertempatan di Jalan Kiara Condong dan lain

« Kantor pusat yang semula dijalan Sunda 83 Bandpimgiah ke
jalan Soekarno Hatta tepat didepan terminal Lewdmj&hg
sebagai pusat pengendalian kegiatan cabang, pesabefian
merchandising, keuangan dan pengembangan di masa dating.

» Era Generasi Ketiga (per juni 1998)
Pada bulan juni 1998 Bapak Boedi Siswanto Basumyerahkan
pengelolaan perusahaan kepda manajemen profeg@amglselama ini

telah di bina nya. Selanjutnya Bapak Boedi Siswantma
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menyerahkan manajemen kepada bapak Siswanto Ba¥okiya
sampai dengan tahun 2011, outlet YOGYA telah bdghn70 yang
dibagi ke dalam 15 wilayah regional.
Sejarah Cabang Griya Jatinangor
Toserba Griya Jatinangor terletak di JL. Rayandatjor no 130. Cabang
ini merupakan cabang yang ke -50 dari seluruh Yo@reg ada. Pada mulanya
Toserba Griya Jatinangor adalah gedung bioskop yamah lama ditutup.
Toserba ini dipimpin pertama oleh Bapak Dodo seb3tzre Manager dan toko
ini dibuka untuk konsumen pada tanggal 27 juni 2007
Toserba Griya Jatinangor memiliki luas lahan 1120mas area terbangun
765m2, selling area 535m2, back office 230m2, dsas larea parkir 278m2.
Gedung Griya Jatinangor ini memiliki 2 pintu masshktu pintu utama untuk
masuknya para konsumen dan 1 lagi pintu masuk Wayawan dan suplier.
Gedung
1. lantai 1 pada bagian toko terdapat tempat penitiggrang, CSO, ruang
informasi, bagian food, conter obat, barang-bar@&i, dan terdapat 8
buah kassayang digunakan untuk transaksi pembafanjai tokojuga
terdapat mesin timbangan 2 buah, mesin price chékdmuah yang
digunakan untuk mengecek harga. Pada bagian toidap@&t ruang
receiving goods sebagai tempat untuk keluar masukayang kemudian
ruang personaliadan tangga darurat, ruang buyeradamnistrasi serta
para supervisor, 2 buah lift yang digunakan untungangkut barang

sampai kegudang.
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2. pada lantai 2 terdapat ruangan untuk penjualanidiasbaik dewasa
maupun anak anak, 2 buah mesin kassa dan 2 kasyddidantai ini juga
terdapat game master atau area permainan. Sedadigkangan samping
toko terdapat ruangan Store Manager, kantor keuang§®P, gudang
(food, non food, gms, dan fashoin), ruangan viswagngan khusus
penyimpanan hadiah, 2 toilet dan Mushola.
Paradigma YOGYA

Dalam menjalankan roda perusahaan, Toserba Yogwalikie/isi, Misi ,
Business Objective, serta paradigma-paradigma yang dijadikan dassaradalam
seluruh kebijakan sehingga dapat menjadi sebualsg@eaan retail yang terus
berkembang, Toserba Yogya mempunyai ciri khasrndise
VISI

Tetap menjadi pilihan utama, khususnya bagi para pelanggan dan mitra
usaha. Tanpa pencapaiausiness objevtive, tidak mungkin kita mencapai visi dan
misi perusahaan.
MISI

Setia memenuhi kebutuhan masyarakatDapat menciptakan konsistensi
untuk senantiasa menyediakan produk-produk yangtufilian oleh masyarakat
sehingga dapat mewujudkan konsumen puas.
Business Objective Tahun 2009
. Sales Growth 17 Followed by Profit

Yaitu pencapaian pertumbuhan penjualan. Dalam taR0@9 Griya

Jatinangor menetapkan sales growth sebesar 25%iidekgan keuntungan.
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. Utamakan Kwalitas
Mengutamakan kwalitas baik aspek barang maupurygeda sehingga
proses bisnis yang berlangsung semakin sesuai aldéragapan konsumen
yaitu mengarah kepada konsumen puas.

. Melayani Lebih Cepat
Pelayanan yang diberikan harus berlangsung lebgatceari waktu
sebelumnya dengan memperhatikan kualitas atau (gpet, bukan asal
cepat namun tidak tepat guna.

Moral Philosophy

. Jujur
Mengembangkan pola pikir positif, tidak ada unsecltangan sehingga
dapat di percaya oleh pimpinan, rekan kerja darabaw

. Setia
Mengembangkan sikap dedikasi yang tinggi terhadgipsahaan, ditandai
dengan karakter yang mau bekerja keras dan sesankansisten
melakukan tanggung jawab yang diberikan oleh penmmp

. Randah Hati
Mengembangkan pola pikir dan karakter untuk melageang lain, dapat
mengutamakan kepentingan orang lain dari padaelidliri.

Corporate Value
Maju dengan karya bersama,marilah bersama-sama menjadikan sebagai

budaya dalam perusahaan, terutama dalam relasnahtentara sesama anggota
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keluarga besar YOGYA. Setiap kita hendaknya seasatberfikir progresif dan
inovatif, yang ada dasarnya merupakan tindakarkuetus-menerus perbaikan.
Tema Kerja Tahun 2009
Inovasi Pelayanan
Yaitu tindakan perbaikan yang berorientasi pada :
1. konsumen puas
segala tindakan perbaikan hendaknya berorientasla pkepuasan
konsumen, yang ukurannya adalah produk berkwalitaggul layanan,
akrab bersahabat dan suasana menyenangkan.
2. antusias melayani
dorongan yang kuat untuk memberi layanan memudsiaaia konsumen
3. berfikir out of the box
ketika berhadapan denagn permasalahan pekerjaamtam@ dalam
meningkatkan kualitas pelayanan, sekali-kali pdxdufikir diluar logika
yang baku.
Business Value
Konsumen “PUAS” inilah nilai yang harus dikembangkan oleh selunutan
YOGYA khususnya dalam relasi eksternal saat benhgdi dengan masyarakat,
pelanggan setia dan mitra usaha. Aertinya saatbl@tanteraksi dengna merake
pastikan bahwa kita siap menyajikan :
1. Produk Berkualitas
Menjamin bahwa produk yang sudah dibeli oleh korsumayak

untukdikonsumsi/digunakan
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2. Unggul Layanan
Memberikan pelayanan lebih baik, yang bisa dirasalagsung oleh
konsumen

3. Akrab Bersahabat
Terciptanya interaksi yang menunjukkan kedekatdaararkonsumen dan
karyawan

4. Suasana Menyenangkan

Mampu menciptakan suasana yang aman dan nyamawregimen

4.1.2 Struktur Organisasi Perusahaan

STORE MANAGER
—

suver s | [sev nowroon| [ seveasmon | [ sev ousace STAFE sev rres | [smer Fmance [ sev roon | [Csmer wisun | [smer eor |
TRESNA FAIARDERENT| | wan miowan | | ursv ssRiLva oEVI. A RULIYANTI | reusw | [ mewosvan | | |

L 1]

[Coneen | [somonroos | [emomon | [ om | [ oo | [Co e | [owrmes | [Tronees | [ ro
[(NANCY OCTAVIA] [YANEUDTWAN MIA ASMIATT ASEF SUFRIADI MARTINI IRWAN . I1M SUMIATI AN YULIANI ARI MULYADI 1
2 TEKNISI [ANGGA MUSTOMI SITIYULIA WULANSART NUR ROSELINA YULIACT [CArsotasrA | 2_KOORD. AGUNG SR
wasre | [ | o sod o | [wenoswars
TONI RIDWANSYA | SOVIE KARTIKA 2. CR 2. PG & RUHIYAT EFFENI KA LESTARI DENNY RAHMAT
REZA N ANENG TUTI SRI_WAHYUNI RIVAN HAMDAN DIKI S LINAWATI FIZET R
HILDA WAHYULT DARU WICAKSON| TEO FURWANA [YANTI APRIANTT
FAUZIAH A M TEDI M NIA HERMANIA
SARININGETH
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4.1.3 Job Description
Uraian Tugas (Job Description) Departement R&D
Jabatan : Research and Development Manager
Jenis Pekerjaan : Riset dan pengembangan
Atasan Langsung : Presiden Direktur
Uraian pekerjaan umum :
= Bertanggung jawab penuh atas seluruh kegiatanpdirtemen R & D
* Menyusun rencana-rencana untuk Departemen R & Brsggenyusunan
budget, rencana survey, dll.
= Menyusun rencana kegiatan yang akan dilaksanakeim Departemen
R&D
= Memeriksa dan menandatangani seluruh surat kehrapermintaan dana
Wewenang :
» Mengeluarkan teguran / SP sesuai dengan ketentang telah diatur
dalam sistem dan prosedur
» Melakukan penilaian prestasi (Performance Appralpterhadap staf dan
non staf dalam Departemen R & D

Tanggung Jawab :

» Bertanggung jawab kepada President Direktur atas :
» Produktivitas kerja dan hasil kerja tim DeparterfRe D
» Melaksanakan dengan sebaik-baiknya program perasalkaususnya

menyangkut Departemen R & D
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Menjaga ketertiban dan kedisiplinan baik didalamghkungan intern

Departemen R & D maupun didalam group

Jabatan : R & D Operational Development

Jenis Pekerjaan : Riset dan pengembangan

Atasan Langsung : Manager R & D

Uraian Pekerjaan Umum :

Bersama Manager menyusun rencana kegiatan yangldéksanakan oleh
Departemen R&D dalam satu tahun.

Menyiapkan program-program untuk mengadakan rigetgbngembangan
dibidang intern dan ekstern.

Mengusulkan kepada manager mengenai Performanceai&pp dari
masing-masing aggota tim

Mencari ide untuk perkembangan dan mencoba meruamusiasukan dari
staf pengembangan untuk bidang intern dan ekstern.

Mengkoordinir semua kegiatan staf riset dan stahgpembangan
berdasarkan rencana yang telah disusun baik sebelaopun sesudah
kegiatan survey itu dilaksananan (survey lapangan).

Menyususn / membuat dan memeriksa hasil kuesiontrkukeperluan
survey sebelum dan sesudah survey dilakukan.

Melaporkan hasil-hasil survey yang telah dilakukan

Jabatan : R & D Loss Prevention Development

Jenis Pekerjaan : Riset dan pengembangan

Atasan Langsung : Manager R & D
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Uraian Pekerjaan Umum :

Proses Stock Opname ( mengecek stock barang sataja

Cross Check Barang vs Dokumen

Mencari data-data melalui buku, majalah,dll untu&lengkapi data yang
diperlukan dalam pengembangan suatu bidang.

Melihat pengembangan yang telah diakukan oleh ktitopelan tindakan
yang dilakukan dalam mengantisipasi keadaan ekogang belum stabil
(koordinasi dengan kordinator).

Melaporkan hasil-hasil survey yang telah dilakukan

Jabatan : Administrasi

Jenis Pekerjaan : Surveyor + Input data + suratyoran

Atasan Langsung : Staf R & D

Uraian Pekerjaan Umum :

Membantu staf development dalam melakukan risepgéagembangan.
Membantu melakukan survey ke kompetitor.

Menerima kuesioner yang masuk, mengecek nomor, hniteng dan
membuat laporannya.

Melaksanakan tugas-tugas kesekretariatan sepertmboma surat,
membalas surat-surat yang masuk, menyusun fillumgts& dokumen,
menyusun jadwal rapat, cetak kuesioner, membusahsneeting,dll
Menyiapkan kebutuhan-kebutuhan tim survey sebeluomtke lapangan.

Membantu tim didalam mengolah data SPSS dan Winword
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4.2 Karekteristik Responden

Diagram 4.1
Jenis kelamin responden

| Laki-laki

B Perempuan

Berdasarkan diagram 4.1 diatas dapat diketahui &amayoritas
responden adalah perempuan sebanyak 66% (66 alangyang paling sedikit
adalah laki-laki sebanyak 34% (34 orang). Dari iaisalyang dilakukan selama
penelitian di lapangan dengan menyebarkan quesipada 100 responden,
ternyata mayoritas yang menjadi responden adalamypeian.

Menurut Schifman dan Kanuk (2004:57) jenis kelaggender) seringkali
dianggap sebagai salah satu faktor yang mempengsaséorang dalam perilaku
konsumen.

Diagram 4.2

Usia Responden

W 20 tahun
W 21-30 tahun
31-40 tahun

H > 41 tahun

Berdasarkan diagram 4.2 diatas dapat diketahui &amayoritas

responden berusia lebih dari 21-30 tahun seban@dk &0 orang) dan yang
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paling sedikit berusia 20 tahun sebanyak 8% (8 g)raDari hasil survey yang
telah dilakukan oleh peneliti, ternyata mayoritany melakukan perbelanjaan di
Toserba Griya Jatinangor berusia 21-30 tahun

Menurut Philip Kotler (2002;183) usia merupakambasatu faktor yang
mempengaruhi prilaku konsumen dalam pembelian.

Diagram 4.3
Pekerjaan Responden

M Pelajar / mahasiswa
B PNS

M Pegawai Swasta

M wiraswasta

B ibu rumah tangga

M Lain-Lain

Berdasarkan diagram 4.3 Toserba Griya JatinangdoKasi di dekat
kawasan pendidikan, maka mayoritas responden $a#ti responden berasal dari
kalangan pelajar / mahasiswa, dan yang paling sediklah 1% lain-lain.

Menurut Schifman dan kanuk (2004:59) para pemasdr jarang
menggunakan jenis pekerjaan dalam mensegmentdsikesumen mereka. Jenis
pekerjaan seseorang menarik mereka dalam suatkuliggn sosial yang ikut

berperan dalam perilaku konsumen, termasuk pragagiksan pembelian.
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Diagram 4.4
Pengeluaran Per Bulan

B<1juta
W 1-2juta
m 2-3juta

W >3juta

Berdasarkan diagram 4.4 diatas, dapat diketahuiwdalmayoritas
responden memiliki pengeluaran perbulan pada kis&1.000.000 — 2.000.000

sebanyak 28% dan paling sedikit berkisar lebih 8£00.000.

Diagram 4.5
Frekuensi Kunjungan Responden

H 1x sebulan
M 2x sebulan
= 3x sebulan

B 4x sebulan

Berdasarkan diagram 4.5 di atas dapat kita liha% 3&sponden
mengunjungi griya sebanyak 2 kali dalam sebulahitianenunjukan konsumen
cukup konsumtif. 39% responden berkunjung 1 kabuten. 15% responden

berkunjung 3 kali sebulan. Dan 14% responden bgukg kali sebulan
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Diagram 4.6
Sumber Informasi Griya

B Teman
51% H Keluarga

lklan

Berdasarkan diagram 4.6 diatas dapat diketahui &amayoritas
responden mendapatkan sumber informasi Toserlya Gatinangor adalah dari
iklan sebanyak 51% (51 orang) dan yang paling #eailalah dari keluarga 19%
(19 orang).

Menurut Kotler (2007:235) Seorang konsumen ketlia membutuhkan
sesuatu, dia akan berusaha mencari lebih banyakmasi terhadap produk yang
dicarinya. Konsumen lebih cepat tanggap terhadégnrasi yang berhubungan
dengan produk yang dapat memuaskan kebutuhannyasulen juga dapat
secara aktif mencari informasi akan produk terteBtumber informasi konsumen
digolongkan ke empat kelompok :

* Sumber pribadi (keluarga, temen, tetangga, kenalan)
» Sumber komersial : iklan, wiraniaga, penyalur, keama pajangan di toko
e Sumber publik : media masa, organisasi penentagleat konsumen

* Sumber pengalaman : penanganan, pengkajian, daakpemn produk
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4.3Pembahasan Penelitian

4.3.1 Tanggapan Konsumen Terhadap Kegiatan Pelaksanaan Me
Periklanan Pada Toserba Griya Jatinangor

4.3.1.1Pelaksanaan Media Periklanan Radio dan Internet

Diagram 4.7
Pesan iklan radio dan internet yang ditawarkan sudh efektif

W Sangat Setuju
W Setuju

Cukup Setuju
M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.7 di atas terlihat bahwa tanggapspanden terhadap ke
efektifan iklan yang disiarkan melalui media radian internet sebanyak 46%
menjawab Cukup Setuju, dan yang paling sedikit 2&njawab Sangat Tidak
Setuju.

Hal ini membuktikan bahwa para konsumen cukup geitgs kemampuan
radio dan internet untuk membujuk mereka, sehinggampu membawa
konsumen yang terbujuk tersebut berbelanja ke T®asdbriya Jatinangor
sedangkan sebesar 2% menyatakan sangat tidak ketojungkinan besar mereka
belum pernah mendengarkan atau melihat infornkdesn idi radio dan internet

tersebut.
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Diagram 4.8
Kualitas suara atau gambar pada iklan radio dan inernet dapat
memberikan referensi tentang produk yang sedang giromosikan.

W Sangat Setuju
H Setuju

= Cukup Setuju
M Tidak Setuju

W Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.8 diatas tanggapan responden tephiddalitas suara atau
gambar pada iklan radio dan internet dapat meméerikeferensi sebesar 37%
Cukup Setuju, dan yang paling sedikit 2% menjawaitgst Tidak Setuju.

Hal ini menandakan bahwa ketika mereka mendengaktan di radio
dan melihat iklan berupa gambar pada internet ylaexgsi program promosi
penjualan Toserba Griya Jatinangor seringkali meikdne referensi tentang
berbelanja, bagi yang menjawab tidak setuju kemimagkbesar mereka memang
tidak mengetahui iklan di radio dan internet.

Diagram 4.9

Pemutaran iklan Griya di radio dan informasi
melalui internet sering terdengar

M Sangat Setuju
H Setuju

M Cukup Setuju
M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju
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Dari diagram 4.9 diatas tanggapan responden tgphpdmutaran iklan
Griya Jatinangor pada iklan radio dan internet sab85% Cukup Setuju, dan
yang paling sedikit 6% menjawab Sangat Tidak Setuju

Pemutaran iklan yang sering konsumen dengarkaift@npada iklan di
radio dan internet dengan membicaraan atau pesensgana akan menimbulkan
daya tarik.
4.3.1.2Pelaksanaan Media Periklanan lklan Cetak (surat kalar dan katalog)

Diagram 4.10

Surat kabar dan katalog mempermudah informasi
tentang promosi yang sedang berlangsung di Griya

M Sangat Setuju
H Setuju

Cukup Setuju
m Tidak Setuju

m Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.10 di atas dapat terlihat tanggapponden terhadap
media iklan surat kabar dan katalog sebagai infsrmentang promosi yang
sedang berlangsung sebesar 54% menjawab Setujyadgnpaling sedikit 2%
menjawab Sangat Tidak Setuju.

Menurut Fandy Tijiptono (2007:243) menyatakan bahsaah satu
keunggulan dari media cetak yaitu informasinya tapgercaya. Dengan iklan
berupa media cetak biasanya di sini disajikan dakstulisan lengkap dengan
gambar- gambar yang menarik atau gambar produk géagarkan sehingga

dapat menarik perhatian konsumen dalam keputusabgign.
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Diagram 4.11
Gambar pada surat kabar dan katalog membuat konsume lebih tertarik

W Sangat Setuju
W Setuju

M Cukup Setuju
M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.11 di atas tanggapan responden 5E#jamvab sangat
setuju, karena memang surat kabar dan katalog hangg diterbitkan Toserba
Griya Jatinangor mempunyai penampilan layout displgambar yang
membangkitkan ketertarikan konsumen untuk berlgel&e Toserba Griya
Jatinangor. Dan yang paling sedikit 1% menjawalgattidak setuju, mungkin
karena konsumen tidak mengetahui surat kabar aglihah katalog yang ada
yang sedang berlangsung.

Diagram 4.12
Ukuran iklan surat kabar dan katalog sudah jelas

0,

M Sangat Setuju
H Setuju

1 Cukup Setuju
M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju
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Dari diagram 4.12 diatas tanggapan responden &ed&% menjawab
setuju terhadap ukuran iklan surat kabar dan katgdmg sudah jelas. Dan yang
paling sedikit 10% menjawab tidak setuju.

Menurut Kotler (2005:284) bahwa elemen-elemen foreggerti ukuran,
warna, dan ilustrasi akan mempengaruhi dampak.ikliran iklan pada surat
kabar dan katalog sudah jelas dan dapat membujokukeen dalam melakukan
keputusan pembelian.

Diagram 4.13
Periode/frekuensi terbitan iklan surat kabar dan kaalog sering beredar

M Sangat Setuju
H Setuju

Cukup Setuju
MW Tidak Setuju

m Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.13 diatas tanggapan responden &edd8o menjawab
cukup setuju terhadap periode atau frekuensi terlilan surat kabar dan katalog
yang sering beredar. Hal itu membuktikan bahwanildarat kabar dan katalog
harga yang diterbitkan oleh Toserba Griya Jatinadgpat memberikan pengaruh
terhadap konsumen saat berbelanja di sana. Dan pahgg sedikit 1%

menjawab sangat tidak setuju.



99

4.3.1.3Pelaksanaan Media Periklanan Iklan (baleho, posterspanduk dan
umbul-umbul

Diagram 4.14
Isi atau pesan iklan yang disampaikan sangat mendqi

H Sangat Setuju
H Setuju

Cukup Setuju
M Tidak Setuju

m Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.14 di atas terlihat bahwa tanggamesponden terhadap
media iklan baleho, poster, spanduk dan umbul-unsbatau pesan iklan yang di
sampaikannya dapat membangun ketertarikan konssetsgsar 53% menjawab
Setuju dan yang paling sedikit 4% menjawab TidakijBe

Isi Pesan yang disampaikan melalui media balehstepospanduk, dan
umbul-umbul dapat menimbuklan keputusan pembelidkarena pesan yng
menarik dapat mendorong ketertarikan konsumen.

Diagram 4.15

Gambar pada baleho, poster, spanduk dan umbul umbul
membuat konsumen tertarik

H Sangat Setuju
H Setuju

36% Cukup Setuju
M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju
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Dari diagram 4.15 diatas, tanggapan respondensaeld8% menjawab
Setuju, bahwa gambar pada baleho, poster, sparatukimbul-umbul membuat
konsumen tertarik dan yang paling sedikit 1% meafasangat tidak setuju.

Menurut Kotler (2005:285) sejumlah peneliti iklatak melaporkan
bahwa secara berturut-turut gambar, judul dan kata-berperan penting. Karena
pembaca atau konsumen pertama-tama memperhatikabagadan gambar
tersebut harus cukup kuat untuk menarik perhatian.

Diagram 4.16

Tema iklan yang di sampaikan melalui media
baleho, poster, spanduk dan umbul umbul sangat jeladan menarik

M Sangat Setuju
B Setuju

Cukup Setuju
40%
M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.16 diatas, tanggapan responden &eldd86 menjawab
Setuju.bahwa tema yang disampaikan sangat jelasngsmarik dan yang paling
sedikit 1% menjawab sangat tidak setuju.

Menurut Kotler (2005:284) tema harus lah merupakata-kata yang

mudah diingat dan jelas agar dapat menarik perhatia
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Diagram 4.17
Ukuran baleho, poster, spanduk dan umbul umbul mudh dilihat

M Sangat Setuju
H Setuju

Cukup Setuju
39% p et
M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.17 diatas, tanggapan responden &el3886 menjawab
cukup setuju untuk ukuran baleho, poster, spandnkudnbul umbul . Sedangkan
yang paling sedikit 7% menjawab tidak setuju.

Menurut Kotler (2005:284) element-elemen formatesepkuran, warna
dan ilustrasi akan mempengaruhi kemampuan untukankeperhatian, iklan

berukuran lebih besar menarik lebih banyak perhatia

Diagram 4.18
Penyimpanan baleho, poster, spanduk dan umbul umbul
sangat strategis sehingga mudah dilihat

H Sangat Setuju
H Setuju

Cukup Setuju
37%
M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.18 diatas tanggapan responden geldé8a menjawab
Setuju bahwa penyimpanan baleho, poster, spanduok udsbul-umbul yang

terpajang di banyak titik strategis, mampu memipaia konsumen bersedia
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untuk mengikuti program promosi tersebut. Dan yguajing sedikit 9%
menjawab tidak setuju.

Menurut Kotler (2005:284) konsumen dapat diarahkaelalui iklan
dengan penempatan strategis . Hal ini dikarenag&@apstertulis program promosi
Toserba Griya Jatonangor dipapan baligo, posganduk dan umbul-umbul
yang terpajang di banyak titik strategis, mampu imggmh para konsumen bersedia
untuk mengikuti program promosi tersebut.

Untuk mengetahui bagaimana media periklanan, malatddilihat dari
tabel di bawah ini
Tabel 4.1
Akumulasi Jawaban Responden Tentang Media Periklana

. Sangat
Sang.at Setuju CUkap Tlda.k Tidak  Skor
Setuju Setuju Setuju K
Setuju
5 4 3 2 1
X1-Pelaksanaan Media Periklanan
X1-Indikator 1: Pelaksanaan Media Periklanan Radio dan Internet
Pesan iklan radio dan internet yang ditawarkan sudah efektif 2 36 46 14 2 322
Kualitas suara atau gambar pada iklan radio dan internet dapat
memberikan referensi tentang produk yang sedang di 7 31 37 23 2 318
promosikan.
Pemutaran iklan Griya di radio dan informasi melalui internet
. 3 24 35 32 6 286
sering terdengar
X1-Indikator 2: Pelaksanaan Media Periklanan lklan Cetak (surat
kabar dan katalog)
Surat kabar dan katalog mempermudah informasi tentang
. A 10 54 31 3 2 367
promosi yang sedang berlangsung di Griya
Gambar pada surat kabar dan katalog membuat konsumen
. . 13 51 33 2 1 373
lebih tertarik
Ukuran iklan surat kabar dan katalog sudah jelas 4 47 39 10 0 345
Periode/frekuensi terbitan iklan surat kabar dan katalog sering
8 35 41 15 1 334
beredar
X1-Indikator 3: Pelaksanaan Media Periklanan lklan (baleho,
poster, spanduk dan umbul umbul)
Isi atau pesan iklan yang disampaikan sangat menarik 8 53 35 4 0 365
Gambar pada baleho, poster, spanduk dan umbul umbul 16 3 36 4 X 369

membuat konsumen tertarik
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Tema iklan yang di sampaikan melalui media baleho, poster,

. . 13 a1 40 4 2 359
spanduk dan umbul umbul sangat jelas dan menarik
U.k.uran baleho, poster, spanduk dan umbul umbul mudah 16 38 39 . 0 363
dilihat
Penyimpanan baleho, poster, spanduk dan umbul umbul
. . . 8 46 37 9 0 353
sangat trategis sehingga mudah dilihat
Total Skor 4154
Skor Tertinggi: 12 pertanyaan x 5 (skor maksimal) x jumlah responden 6000
Skor Terendah: 12 pertanyaan x 1 (skor minimal) x jumlah responden 1200
Interval (Skor tertinggi - skor terendah) 4800
Jenjang Interval (interval : jenjang) 960
Kriteria Efektif
4154
|
| Sangat tidak efektif | Tidak Efektif | Cukup Efektif | Efektif Sangat Efektif
1200 2160 3120 4080 5040 6000

Gambar 4.1 : Garis Kontinum Media Periklanan

Berdasarkan gambar 4.1, jumlah skor tanggapan mdspatentang media
periklanan diperoleh skor sebesar 4154, dan dakargitasifikasian jumlah skor
tanggapan responden nilai tersebut jatuh beraddadiah anatara 4080-5040
maka termasuk dalam kategori efektif. Berdasarkamgklasifikasian ini, maka
dapat diartikan bahwa tanggapan responden tentadjanperiklanan adalah
efektif sehingga konsumen dapat mendapatkan infartentang produk atau
promosi yang sedang di tawarkan oleh Toserba @atiaangor.

Berdasarkan hasil tanggapan responden pelaksanadia meriklanan
yang berpengaruh yang paling dominan terhadap kspntpembelian adalah
media periklanan baleho, poster, spanduk dan unmbll sedang yang paling

sedikit pengaruhnya adalah periklanan melalui rddio internet.
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4.3.2 Tanggapan Konsumen Terhadap Kegiatan Promosi Penjuan Pada
Toserba Griya Jatinangor

Diagram 4.19
Diskon yang diberikan Griya membuat tertarik untuk membeli

B Sangat Setuju
M Setuju

Cukup Setuju
B Tidak Setuju

 Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.19 di atas, tanggapan respondernsael®% menjawab
Setuju dan yang paling sedikit 1% tidak setuju.iDearil survey yang telah
dilakukan, mayoritas dari responden tertarik untodmbeli produk di Toserba
Griya Jatinangor disebabkan karena besarnya disgaumg ditawarkan sehingga
membuat tertarik untuk membeli.

Menurut Burnnet dan Moriarty dalam Sutisna (200Q)3énenyatakan
bahwa promosi penjualan menawarkan insentif eksjea konsumen melakukan
tindakan. Diskon adalah insentif ekstra agar korssumau melakukan tindakan,
dengankata lain discount dapat memberikan dorongan attertarikan bagi

konsumen untuk membeli.
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Diagram 4.20
Strategi kemasan harga yang dilakukan Griya
membuat konsumen lebih tertarikan

M Sangat Setuju
H Setuju
39% Cukup Setuju

m Tidak Setuju

W Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.20 di atas tanggapan responden &eld@8 menjawab
Setuju dengan adanya kemasan harga yang di tawadsamba Griya Jatinangor.
Dan yang paling sedikit 2% menjawab sangat tidakjse

Bentuk tawaran pada kemasan, terutama kemasan hdirgana
merupakan potongan harga yang lebih rendah degaha@asa kepada konsumen
yang di cantumkan pada label atau pembungkus dagatbuat ketertarikan bagi
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.

Diagram 4.21

Kemasan gratis yang ditawarkan Griya
mendorong saya untuk membeli produk Griya

M Sangat Setuju
H Setuju

40% Cukup Setuju
M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.21 diatas tanggapan responden geld&%a menjawab

Setuju menyukai adanya kemasan gratis yang di kamnasehingga mendorong
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untuk melakukan membelian. Dan yang paling se@¥tmenjawab sangat tidak
setuju.

Diagram 4.22
Belanja berhadiah sangat menguntungkan saya

M Sangat Setuju
H Setuju

Cukup Setuju
M Tidak Setuju

m Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.22 diatas tanggapan responden gebé% menjawab
Setuju dengan adanya belanja berhadiah yang dirkawadi Toserba Griya
Jatinagor. Dan paling sedikit 1% menjawab sandaktsetuju.

Diagram 4.23
Lucky drow yang di berikan Griya sangat menarik

M Sangat Setuju
W Setuju

Cukup Setuju
38% M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.23 diatas tanggapan responden geld@%a menjawab
Setuju dengan promosi adanya lucky drow yang\watkan di Toserba Griya
Jatinagor. Dan paling sedikit 9% menjawab tidakjset

Menurut Juliam Cummins dan Robby Mulli (2004:253@8htva lucky drow

atau memberian hadiah melalui kocokan selalu miebagi konsumen .
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Diagram 4.24
Obral gede yang di berikan Griya sangat menarik

M Sangat Setuju
W Setuju

Cukup Setuju
M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.24 diatas tanggapan responden sed&8a menjawab
Setuju dengan obral gede yang di tawarkan Toserha Gatinagor. Dan paling
sedikit 1% menjawab sangat tidak setuju. Obral gedemberikan dorongan
tersendiri bagi mereka sehingga timbul rasa ingemimeli produk Toserba Griya
Jatinagor.

Diagram 4.25

Dengan adanya kumpul kupon membuat tertarik
untuk mengumpulkan banyak kupon

W Sangat Setuju
B Setuju

Cukup Setuju
M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.25 diatas tanggapan responden gebd8a menjawab
Setuju dengan obral gede yang di tawarkan Toserlya Gatinagor. Dan paling
sedikit 4% menjawab tidak setuju. Kumpul kupon meatbkonsumen akan
menyimpan dan mengumpulkan kupon yang di dapatpdda akhirnya akan di

ganti dengan hadiah yang menarik.
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Menurut Juliam Cummins dan Robby Mulli (2004:215)p&n adalah
sarana promosi yang tidak pernah mati. Toserba aGdgtinangor sering
menggunakan promosi penjualan dengan kupon sehimggmt menarik
konsumen dalam keputusan pembelian.

Diagram 4.26
Garansi membuat kita lebih tenang dan nyaman saatdrbelanja elektronik

M Sangat Setuju
H Setuju

Cukup Setuju
m Tidak Setuju

W Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.26 diatas tanggapan responden geld&8%a menjawab
Setuju dengan adanya garansi saat pembelian aiéktdi Toserba Griya
Jatinagor. Dan paling sedikit 5% menjawab tidakjset

Untuk mengetahui bagaimana media periklanan, malatddilihat dari

tabel di bawah ini

Tabel 4.2
Akumulasi Jawaban Responden Tentang Promosi Penjuath
Sangat . Cukup Kurang  Tidak
Setuju Setuju Setuju Setuju Setuju L0
5 4 3 2 1

Diskon y.ang diberikan Griya membuat saya tertarik untuk - = - 4 1 .
membeli
Strategi kemasan harga yang dilakukan Griya membuat . 49 - . . e
konsumen lebih tertarik
Kemasan gratis yang ditawarkan Griya mendorong saya untuk 1 a5 20 > 2 —
membeli produk Griya
Belanja berhadiah sangat menguntungkan saya 13 56 26 4 1 376
Lucky drow yang di berikan Griya sangat menarik 11 42 38 9 0 355
Obral gede yang di berikan Griya sangat menarik 29 45 23 2 1 399

Dengan adanya kumpul kupon membuat tertarik untuk 9 54 33 4 0 368
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mengumpulkan banyak kupon

Garansi membuat kita lebih tenang dan nyaman saat

berbelanja elektronik > s > > 0 3%
Total Skor 2979
Skor Tertinggi: 8 pertanyaan x 5 (skor maksimal) x jumlah responden 4000
Skor Terendah: 8 pertanyaan x 1 (skor minimal) x jumlah responden 800
Interval (Skor tertinggi - skor terendah) 3200
Jenjang Interval (interval : jenjang) 640
Kriteria Efektif
2979
]
| Sangat Tidak Menarik | Tidak Menarik | Cukup Menarik | Menarik Sangat Menarik
800 1410 2080 2720 3360 2000

Gambar 4.2 : Garis Kontinum Promosi Penjualan

Berdasarkan gambar 4.2, jumlah skor tanggapan mdspo tentang
promosi penjualan diperoleh skor sebesar 2979, dldam pengklasifikasian
jumlah skor tanggapan responden nilai tersebuh jaarada di daerah antara 2720
- 3360 maka termasuk dalam kategori menarik. Bentkan pengklasifikasian
ini, maka dapat diartikan bahwa tanggapan respotetgang promosi penjualan
adalah menarik sehingga konsumen tertarik dengadfiugryang di tawarkan oleh
Toserba Griya Jatinangor.

Berdasarkan hasil tanggapan responden promosi glanjuyang
berpengaruh yang paling dominan terhadap keputpsambelian adalah obral

gede sedang yang paling sedikit pengaruhnya atiatii drow.
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4.3.3 Tanggapan Konsumen Terhadap Kegiatan Keputusan Pengfian Pada
Toserba Griya Jatinangor

Diagram 4.27
Setelah saya melihat iklan dan promosi yang sedamtjtawarkan
mengingatkan saya akan kebutuhan produk tersebut

H Sangat Setuju
H Setuju
Cukup Setuju

M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.27 di atas tanggapan responden &eb&8% menjawab
setuju, dan yang paling sedikit 1% menyatakan datigak setuju. Hal itu
membuktikan bahwa sebagian besar pelanggan To&atpa Jatinangor setuju
bahwa mereka mengenal dan meningat kebutuhan @irfasGriya Jatinangor
berdasarkan media iklan dan promosi yang seringgkaegjumpai atau saksikan.
Sedangkan yang tidak pernah mengenal Toserba Qaimangor dari media
iklan dan promosi merupakan pelanggan yang barupata pelanggan yang
jarang menyimak kegiatan iklan dan promosi tenfbogerba Griya Jatinangor

Diagram 4.28
Saya akan mencari informasi tentang produk Griya

yang sedang promosi sebelum melakukan pembelian

H Sangat Setuju
B Setuju

Cukup Setuju
M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju
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Dari diagram 4.28 di atas tanggapan responden @&ebé8 menjawab
setuju, bahwa mereka mencari informasi terlebihutiatentang produk yang
sedang di promosikan sebelum melakukan pembelian.y@ng paling sedikit 1%
menjawab sangat tidak setuju.

Hal itu membuktikan bahwa para pelanggan ToserbgaGlratinangor
sebagian besar mencari dan mendapatkan informasantgg Toserba Griya
Jatinangor sebelum melakukan keputusan pembelian.

Diagram 4.29

Dengan adanya promosi penjualan terhadap produk Gya
memberikan saya banyak pilihan atas produk Griya

M Sangat Setuju
B Setuju

Cukup Setuju
M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.29 di atas tanggapan responden &ebd8o menjawab
setuju, bahwa dengan adanya promosi penjualan diéangarkan Toserba Griya
Jatinangor memberikan banyak pilihan atas produgkaGban yang paling sedikit
4% menjawab tidak setuju.

Hal itu membuktikan bahwa para pelanggan ToserhgaGratinangor
sebagian besar mengevaluasi terlebih dahulu tegphpdaduk yang sedang di
promosikan oleh Toserba Griya Jatinangor sebelumswmen melakukan
keputusan pembelian.

Menurut Kotler (2007:238)Saat melakukan evaluasi nimbulkan

keyakinan dan sikap yang kemudian mempengarulakoripembelian.
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Diagram 4.30
Saya lebih memilih membeli produk yang sedang di mmosikan
dari pada yang tidak promosi

M Sangat Setuju
W Setuju

Cukup Setuju
M Tidak Setuju

m Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.30 diatas tanggapan responden 44%jamab setuju
bahwa konsumen lebih memilih produk yang di prokesidalam keputusan
pembeliannya. Dan yang paling sedikit 10% menjatigdk setuju.

Menurut Kotler (2007:243) dalam keputusan pembehga konsumen
akan memilih produk yang dia suka. Promosi penjuateerupakan salah satu
strategi Toserba Griya Jatinangor untuk mempengakdnsumen dalam

keputusan pembelian nya.

Diagram 4.31
Dengan adanya promosi penjualan yang dilakukan Grig
mendorong saya untuk melakukan pembelian ulang

W Sangat Setuju
W Setuju

Cukup Setuju
M Tidak Setuju

M Sangat Tidak Setuju

Dari diagram 4.31 diatas tanggapan responden 36%jamab setuju

bahwa mereka akan melakukan pembelian ulang keselah satu nya dengan
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promosi penjualan yang di tawarkan Toserba Griymaagor sangat menarik.

Dan yang paling sedikit 1% menjawab sangat tidakjse

Untuk mengetahui bagaimana media periklanan, malatddilihat dari

tabel di bawah ini

Tabel 4.3
Akumulasi Jawaban Responden Tentang Keputusan Peml@n

Sangat Cukup Kurang  Tidak

Setuju setuju Setuju Setuju Setuju SLE0
5 4 3 2 1
Y-Keputusan Pembelian
Setelah saya melihat iklan dan promosi yang sedang ditawarkan . 57 2 3 . 366
mengingatkan saya akan kebutuhan produk tersebut
Saya akan mencari informasi tentang produk Griya yang sedan
v . g'p yayans & 11 56 30 2 1 374
promosi sebelum melakukan pembelian
Dengan adanya promosi penjualan terhadap produk Griya
2 . e p..J ok . v 24 51 21 4 0 395
memberikan saya banyak pilihan atas produk Griya
Saya lebih memilih membeli produk yang sedang di promosikan
. . . 20 44 26 10 0 374
dari pada yang tidak promosi
Dengan adanya promosi penjualan yang dilakukan Griya,
2 v pEn] VeI . v 28 36 34 1 1 389
mendorong saya untuk melakukan pembelian ulang
Total Skor 1898
Skor Tertinggi: 5 pertanyaan x 5 (skor maksimal) x jumlah responden 2500
Skor Terendah: 5 pertanyaan x 1 (skor minimal) x jumlah responden 500
Interval (Skor tertinggi - skor terendah) 2000
Jenjang Interval (interval : jenjang) 400
Kriteria Efektif
1898
I
Sangat tidak efektif Tidak Efektif Cukup Efektif Efektif Sangat Efektif
500 200 1300 1700 2100 2500

Gambar 4.3 : Garis Kontinum Keputusan Pembelian
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Berdasarkan gambar 4.3, jumlah skor tanggapan mdspo tentang
promosi penjualan diperoleh skor sebesar 1898, didam pengklasifikasian
jumlah skor tanggapan responden nilai tersebuhjéerada di daerah anatara
1700-2100 termasuk dalam kategori efektif. Berdasampengklasifikasian ini,
maka dapat diartikan bahwa tanggapan respondeantgikieputusan pembelian
adalah efektif.

Hasil diatas menunjukan bahwa perilaku konsumenraserba Griya
Jatinangor yang mengarah pada keputusan pembedigalan efektif. Ini dapat
dilihat dari berbagai aspek penting yang merupaikaikator dari keputusan
pembelian yang telah terlaksana dengan efektihgghai konsumen tertarik untuk
membeli di Toserba Griya Jatinangor.

Berdasarkan garis kontinum keputusan pembelianytkepn pembelian

yang dilakukan oleh Toserba Griya Jatinangor temmplefektif.

4.4 Analisis Verifikatif
4.4.1 Keterkaitan Antara Media Periklanan dan Promosi Penualan
Trehadap Keputusan Pembelian
Informasi yang di sampaikan melalui media periktagang efektif yang
dapat di ketahui oleh konsumen serta promosi yaegank di harapkan dapat
menimbulkan keputusan pembelian di Toserba Griymalsgor. Berdasarkan
hasil penelitian ini maka akan diuji pengaruh daedia periklanan dan promosi

penjualan terhadap keputusan pembelian.
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Berikut ini perhitungan media periklanan yang disolkan menjadi

variabel X;, promosi penjualan yang disimbolkan menjadi Varialy, dan

keputusan pembelian yang disimbolkan menjadi Vati&b pada data dibawah

ini yang telah di transformasi menjadi data Intérva

Tabel 4.4
Tabel Penolong Untuk Menghitung
Persamaan Regresi Dan Uji Korelasi

No X, X, Y X,Y X,Y XX, X2 '6; Y?
1 3,86133| 3,81643% 387337 14,9566 14,7847  14,7865P4,90987| 14,5651 15,043
2 3,67703| 3,81643% 3,850044 14,15665 14,6937  140B3113,52055 1456518  14,82269
3 3,42528| 3,36384% 3,381292 1158173 11,37§01  1155p2111,73254] 11,31545  11,43287
4 | 3490713 3,68236¢ 3593671 1254447 1323821 10®8b4 12,18508] 13,5598p  12,91447
S |3869519 4,118256 405045 1567329 16,68079  15P35614,97318] 16,96008  16,40614
6 | 3589175 4,13124 4,092945 14,6944 16,90p11  14Bp7712,88218] 17,06715  16,752%3
7 3,87069| 3,99748% 4,05045 15,678D4 16,19161  154730B4,98224| 1597989  16,40614
8 | 3,241851| 3,354246 3,2909Q8 10,66d63 11,03852  10@f3 10,50959  11,2509F  10,83008
9 | 3585789 3514794 3381252 12,12446 1188441 131603 12,85788] 12,3537 1143287
10 [ 3193571] 3,69185¢ 3547262 1132843 1309598 12,790 10,1989| 13,6298  12,583Q7
11 [ 3301583] 3,967678 4,085216 13,48768 1620882  18DH9 10,90045  15,7424f  16,68899
12 | 4383622] 4,293989 3,830834 16,79293 16,44056  18BP3 19,21614] 18,4383}  14,67529
13 [ 2819414 414723 4069649  114F4 16,87773  11,69276949097| 17,1995% 1656197
14 | 3016685 2,76993% 2,899717 8,747532 8,032035  82BH0 9,100388  7,672555  8,4083%57
15 [ 3578155| 3,69932¢ 3,6376Q6 13,01592 1345669  136B6 12,80319] 13,6850  13,232]8
16 | 328913| 3,049639 3,36012 11,05201 10,24f28  1080B0610,81837 9,3003  11,29049
17 | 3,454077| 3,04040%2 35593671 12,41281  10,9P62  10&6(01711,93065 9,244044  12,91447
18 | 3360947| 4,00255]1 4,087148 13,73682 1635918  13@b2 11,29597] 16,0204L 16,7051
19 [ 3970675| 4,11825¢ 4,087148 16,22889 16,83209  1BE3H2 15,76626]  16,96008 16,7051
20 | 2904008 2,64980]1 2,663293 7,73425  7,057197 74850 8,433265  7,02144f  7,09313
100 | 2632062] 2,35827 1,570947 4,134776  3,704p68  6,20711 6,92775| 5561435  2,46741
> | 3274703 3357357 3380994 11332 1169424 1183541104078 1165024  1182,232
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Berdasarkan tabel diatas, maka dapat kita simpud&bagai berikut:

n = 100 YX2 = 1165024
Y X, = 327,4703 YY2 = 1182222
Y X, = 335,7357 YX,Y = 11332

yY = 338,0994 YX,Y = 1169424
Y X2 = 1104,078 YX,X, = 1123548

4.4.1.1 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis ini dimaksusdkan untuk mengetahui adangmgpruh antar
variabel X; (media periklanan)X, (promosi penjualan) terhadap varialiél
(keputusan konsumen). Tujuannya adalah untuk mékamatau memperkirakan
nilai variabel dependen dalam hubungannya dengian variabel lain. Model
regresi berganda yang akan dibentuk adalah sebaghiit:

Y = a + b1X1+ bZXZ

Dimana:

Y = Keputusan Pembelian
X1 = Media Periklanan

X2 = Promosi Penjualan

a = Konstanta

by, b, = koefisien regresi

Untuk menentukan nilai koefisien regresi terlebidhulu menentukan

nilai-nilai statistik berikut ke dalam rumus sebidgerikut:

le ZX (ZX )
107236,8

2= 1104,078 -
2% 100



lezz
1104,078 - 1072,368
Yx.2= 31,71064

St og 2

- 1127184
Tx= 1165024 - — o=

Yx,= 1165,024 - 1127,184
YX,°= 37,84

sy =yl nY)2

Sy’= 1182222 - 1143112
100
Zyzz 1182,222 - 1143,112

Yy?= 39,11034

Sy oy (XY

_ 110717,5
dXiy = 1133,2 - — 100
YX1y = 1133,2 - 1107,175

Xy = 26,02456

Sy oy (EXI(EY)

113512
100

Yxoy = 1169,424 -

Yxy = 1169,424 - 1135,12

Yxoy = 34,30443
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X, )% X
¢ lex2=ZXlx2—(2 1)n(2 )
YXiX,= 1123548 - %

XX = 1123,548 - 1099,435

ZX]_XZ = 24,11261

Kemudian memasukkan nilai-nilai hasil dari jumlakallrat ke persamaan

b;, by dan a seperti yang di jelaskan di bawah ini.

(30%7) (X xy) = (30 %) (%)

b1:
(X)X %) = (X xs)
_ 37,84 x 26,02456 - 24,11261 x 34,30443
17 31,71064 x 37,84 - 2411261 x 24,11261
157,6
b= 618,5127
b, = 0,254805
p, =A%) (%) = (3 %:) (X x)
2
(X x2) (X x*) - (X xx.)
p._ 3171064 x 34,30443 - 24,1261 x 26,02456
27 31,71064 x 37,84 - 2411261 x 24,11261
- 460,2954
27 618,5127
b, = 0,744197

R

a= 338,0994 - 0,254805 327,4703 - 0,744197 335,7357



119

100 100 100
a= 3,380994 - 0,834411 -2,498535

a= 0,048048
Maka, nilai nilai kontstanta dan koefisien regisshingga dapat dibentuk

persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:
Y = 0,048 + 0,255X; + 0,744X,

Berdasarkan hasil pengolahan data media perikladan promosi
penjualan terhadap keputusan pembelian di atasnsdipat diperhitungkan
secara manual, dapat juga menggunakan bantuan ISPSé&hingga diperoleh
hasil regresi sebagai berikut.

Tabel 4.5

Hasil Regresi Media PeriklangK 1) dan Promosi Penjualan {XTerhadap
Keputusan Pembelian (Y)

Coefficients?®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations
Zero-
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial Part
1 (Constant) .048 .166 .289 773
X1 .255 .066 .229 3.848 .000 .739 .364 .165
X2 744 .061 .732] 12.278 .000 .892 .780 .526

a. Dependent Variable: Y

Berdasarkan hasil pengolahan data seperti diurgkaia tabel 4.5 maka
dapat dibentuk persamaan regresi dampak Media |®@sik dan Promosi
Penjualan terhadap Keputusan Pembelian sebagiaitoer

Y =0,048 + 0,255X, + 0,744X,
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Persamaan diatas dapat diartikan sebagai berikut:

a = 0,048 artinya: jika media periklanan dan prsimmenjualan bernilai nol
(0) satua maka keputusan pembelian akan bernilz80,
satuan.

b, = 0,255 artinya:  jika media periklanan meningks¢besar satu satuan
sementara promosi penjualan konstan maka keputusan
pembelian akan meningkat sebesar 0,255 satuan.

b, = 0,744 artinya: jika promosi penjualan meninglsgbesar satu satuan
sementara media periklanan konstan maka maka lssgutu
pembelian akan meningkat sebesar 0,744 satuan.

Pada persamaan regresi diatas, dapat dilihat keefiegresi dari kedua
variabel independen bertanda positif yang menugukiahwa media periklanan
dan promosi penjualan yang baik akan meningkatlkgoutisan konsumen pada
Toserba Griya Jatinangor
4.4.1.2. Korelasi Berganda

Korelasi berganda digunakan untuk mengetahui deetpu kekuatan
hubungan antara variahg| (media periklananX, (promosi penjualan) terhadap
variabelY (keputusan konsumen) secara bersamaan.

Untuk memahami bagaimana menerapkan rumus korgiasda dari

penelitian, berikut ini disampaikan contoh perhgannya.

N \/bl2><1y+b22xzy
X XY 2
1X2 zy
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. 0,254805 X 26,02456 + 0,744197 x 34,30443
X1xpy — 39,11034

RX1X2Y =

6,631188 + 25,529254
39,11034

R _[32,16044
X1x2¥ 7 13911034

Ry, x,y = /0,822300
R,y = 0,907

Dari perhitungan diatas, maka dapat disimpulkamwatilai hubungan
korelasi ganda dari penelitian adalah sebesa7
Hal ini juga didapatkan melalbiantuan SPSS.17 sehingga diperoleh hasil
regresi berganda yang dapat kita lihat pada tabadidawah ini.
Tabel 4.6

Koefisien Korelasi Berganda dan Koefisien Deterrina

Model Summary

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

1 .907° .822 .819 .2676862
a. Predictors: (Constant), X2, X1

Dengan nilai R (0,907) pada tabel 4.6 menunjukkekultan hubungan
kedua variabel independen (media periklanan dam@so penjualan) secara
simultan dengan keputusan pembelian. Jadi padarbasériya Jatinangor

diketahui bahwa secara simultan kedua variabelpegen (media periklanan
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dan promosi penjualan) memiliki hubungan yang sikgat dengan keputusan

pembelian.
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4.4.1.3 Koefisien Determinasi

Analisis Koefisien Determinasi dipergunakan untulelimat besarnya
kontribusi Pengaruh pelaksanaan media periklananpdamosi penjualan serta
dampaknya terhadap keputusan pembelian dalam beetédn (%). Analisis ini
dihitung dengan menggunkan rumus sebagai berikut:

KD =12 x 100%
Dimana :
KD = koefisien determinasi
r = koefisien korelasi
Sehingga:
KD = 0,907% x 100%
= 0,822 x 100%
=82,2%

Dimana nilai R-Square sebesar 0,822 atau 82,2 memsenunjukkan
bahwa pada Toserba Griya Jatinangor, variabel meeligklanan dan promosi
penjualan secara simultan mampu menerangkan pembgdng terjadi pada
keputusan pembelian sebesar 82,2 persen. Dengatakaimedia periklanan dan
promosi penjualan secara bersama-sama memberikanbkisi atau pengaruh
sebesar 82,2% terhadap keputusan pembelian. Sipangaruh faktor-faktor lain
yang tidak diamati adalah sebesar 17,8%, yaitwpadan dampak faktor lain
diluar media periklanan dan promosi penjualan.

Besarnya dampak secara parsial dari masing-masingbel independen

terhadap Keputusan Pembelian dapat dihitung dasil hperkalian nilai
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standardized coefficients denganzero order correlation yang terdapat pada tabel

4.5.

+ Besarnya dampak media periklanan terhadap keputpsambelian

0,229x 0,739 = 0,169 atau 16,9%

% Besarnya dampak promosi penjualan terhadap keputpsenbelian
0,732x 0,892 = 0,653 atau 65,3%.

Berdasarkan hasil perhitungan besarnya kontribeisg@ruh masing-masing
variabel independen terhadap keputusan pembeligrat ddiketahui bahwa
diantara kedua variabel independen, Promosi pemuaiemberikan pengaruh
65,3% yang lebih besar terhadap keputusan pembelala Toserba Griya
Jatinangor sedangkan media periklanan berpengd&®h% terhadap keputusan
pembelian.

Media periklanan yang paling efektif dalam penaifitiini adalah baleho,
poster, spanduk dan umbul-umbul. Pihak Toserba aGdgtinangor memang
memperbanyak frekuensi penyampaian promosi pemuwgagan menggunakan
media periklanan baleho, poster, spanduk dan uonbidl karena lebih mudah
dan lebih sering di akses oleh konsumen yang ntagoibu rumah tangga dan
mahasiswa yang berdomisili di wilayah jatinangor.

Penggunaan media periklanan radio dan internetada rkurang praktis
diakses, sehingga informasi yang ingin di sampati@ak tersampaikan dengan

baik.
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4.4.2 Pengujian Hipotesis
Selanjutnya untuk menguji apakah pengaruh mediaklpean dan
promosi penjualan terhadap keputusan pembelianifigk@n secara statistik, baik
secara bersama-sama (simultan) maupun secaral gadir@dual), dilakukan uji
signifikansi. Pengujian dimulai dari pengujian sltan, dan apabila hasil
pengujian simultan signifikan dilanjutkan denganpajrsial.
4.4.2.1 Pengujian Koefisien Regressi Secara Simutita
Pengujian secara simultan bertujuan untuk membaktizpakah media
periklanan dan promosi penjualan secara simultarpebgaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Toserba Griy@adgor dengan rumusan
hipotesis statistik sebagai berikut:
Ho : Semudi = 0, Secara simultan Pelaksanaan Media Perikldiaa Promosi
Penjualan tidak berpengaruh Terhadap Keputusan &iamb
di Toserba GRIYA Jatinangor.
Ha : Adapi #0 Secara simultan Pelaksanaan Media PeriklanarPdamosi
Penjualan berpengaruh Terhadap Keputusan Pembailian

Toserba GRIYA Jatinangor.

Dengan taraf signifikansi sebesar 5% maka rumug gagunakan untuk
pengujian hipotesis Uji F adalah sebagai berikut:

IK s 1K

Regres
F — gl

"0 K e {0 (k+ 1}

Dimana :
JKesiqu = Koefisien Korelasi Ganda
K = Jumlah variabel bebas
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n = Jumlah anggota sampel
F _ 32,160/2
Mg ™ 6,951/(100 — (2 + 1))
16,080

Fritung = 224,4

Ketentuan sebagai berikut:
- Jika R = F e Makah ditolak (signifikan)

hitung =—

- Jika R, <F g Mmakah diterima (tidak signifikan)

hitung

Dimana F tabel = fo.05:2:97)= 3,090
Untuk menguiji hipotesis di atas digunakan statisfik- yang diperoleh
melalui tabel anova seperti yang tercantum pdaka #a38 berikut ini.

Tabel 4.7
Anova Untuk Pengujian Koefisien Regresi Secara&@aessama

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 32.160 2 16.080 224.404 .000°
Residual 6.951 97 .072
Total 39.110 99

a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y

Berdasarkan tabel anova di atas dapat dilihat rilaing dari hasil
pengolahan data sebesar 224,404 dan nilai ini miesjatistik uji yang akan
dibandingkan dengan nilai F dari tabel. Dari tabgladaa = 0.05 dan derajat
bebas (2,97) diperoleh nilaisbe Sebesar 3,090. Karena ninfrg (224,404) lebih
besar dari Epel (3,090) maka pada tingkat kekeliruan 586=Q.05) diputuskan
untuk menolak Ho dan menerima Ha. Artinya dengagkat kepercayaan 95%

dapat disimpulkan bahwa media periklanan dan pronpemjualan secara
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simultan (bersama-sama) memberikan pengaruh yanggifisan terhadap

keputusan pembelian pada Toserba Griya Jatinangor.

Daemh
Daerah Penerimaan Ho Penolakan Ho
0 T ¥
| Fiber 3090 || Frioumg=224,404 |

Gambar 4.4 : Grafik Daerah Penerimaan dan Penold&drada Uji Simultan
4.4.2.2 Pengujian Koefisien Regressi Secara Parsial

Pada pengujian koefisien regresi secara parsiah akaji pengaruh
masing-masing variabel independen terhadap vartdgpenden. Statistik uji yang
digunakan pada pengujian parsial adalah uji t.ikkbel yang digunakan sebagai
nilai kritis pada uji parsial (uji t) sebesar 1,9%#&ng diperoleh dari tabel t pada
= 0.05 dan derajat independen 97 untuk pengujianptwak/sisi.
» Pengaruh Media Periklanan Terhadap Keputusan Pemb&an

Diduga media periklanan memberikan pengaruh yamfikan terhadap
keputusan pembelian pada Toserba Griya Jatinakgogna dugaan tersebut
peneliti menetapkan hipotesis penelitian untuk pgag dua pihak dengan
rumusan hipotesis sebagai berikut:
Ho.B1=0, Pelaksanaan Media Periklanan tidak berpehgaferhadap

Keputusan Pembelian di Toserba GRIYA Jatinangor.

HaP; # 0, Pelaksanaan Media Periklanan berpengaruhadiap Keputusan

Pembelian di Toserba GRIYA Jatinangor.
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Berdasarkan data keluarsoftware SPSS seperti disajikan pada tabel 4.36
diperoleh nilai fiwng Variabel media periklanan sebesar 3,848. Karelaa thiung
(3,848) lebih besar darhge (1,985) maka pada tingkat kekeliruan 5% diputuskan
untuk menolak Ho sehingga Ha diterima, artinya deniingkat kepercayaan 95%
dapat disimpulkan bahwa media periklanan memberik@ngaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Dengan penghitungan manual yang di tarik dari dutiabel 4.36,
diperoleh nilai t hitung untuk variabel media p&aian sebesar 3,848. Secara
manual, nilai t hitung ini diperoleh dengan menggan rumus:

b, 0,255
= =3,8
se(b;) 0,066

Lhitung (Xl) =

Hasil pengujian ini memberikan bukti empiris bahmadia periklanan
yang baik akan meningkatkan keputusan pembeliana padserba Griya

Jatinangor.

Daerah
PenolakanHo

Daerah
PenolakanH

Daerah Penerimaan Ho

|ttabe|:1:985‘ I'h...mg:ls |

Ltabel = 1.985

Gambar 4.5 : Grafik Daerah Penerimaan dan Penoldkdrada Uji Parsial
(Media Periklanan)
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= Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Keputusan Pemiian

Diduga semangat promosi penjualan memiliki pengarag signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Toserba Griyaadgor, karena dugaan
tersebut peneliti menetapkan hipotesis penelitiatuku pengujian dua pihak
dengan rumusan hipotesis sebagai berikut:
Hof3; =0, Pelaksanaan Promosi Penjualan tidak begvehgTerhadap

Keputusan Pembelian di Toserba GRIYA Jatinangor.

Haf.# 0, Pelaksanaan Promosi Penjualan berpengaruladagtKeputusan
Pembelian di Toserba GRIYA Jatinangor.

Berdasarkan data keluaraoftware SPSS seperti disajikan pada tabel 4.5
diperoleh nilai fiwng Variabel promosi penjualan sebesar 12,278. Kangaigtyiwung
(12,278) lebih besar dariade (1,985) maka pada tingkat kekeliruan 5%
diputuskan untuk menolak Ho sehingga Ha diterintdinym dengan tingkat
kepercayaan 95% dapat disimpulkan bahwa promosjug@l@n memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pearbeli

Dengan penghitungan manual yang di tarik dari dufghel 4.5, diperoleh
nilai t hitung untuk variabel promosi penjualan esdr 12,278 secara manual,

nilai t hitung ini diperoleh dengan menggunakanuam

b, _ 0744 _
se(by) 0,061

thitung (XZ) = 12,2

Hasil pengujian ini memberikan bukti bahwa pronmesjualan akan

menimbulkan keputusan pembelian pada Toserba Gaityaangor.
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Daerah
Penolakan Ho

Daerah
PenolakanHo

Daerah Penerimaan Ho

Ttapel= 1983 ‘ |Ii‘"“ng . |

Ltapel= 1983

Gambar 4.6 : Grafik Daerah Penerimaan dan Penold&dPada Uji Parsial
(Promosi Penjualan)

. Pengambilan keputusan hipotesis

Berdasarkan gambar 4.5 dan gambar 4.6 diatas ddjett bahwa Ha
diterima, karena media periklanan dan promosi @an mempunyahiung lebih
besar dari dper berikut hasil penilaiannya; nilahitng (3,8) variabel media
periklanan X1 dan nilaintung (12,2) variabel promosi penjualan X2 lebih besar
dari taper (1,985), hal ini dapat dilihat dari daftar tabel5 4 dengan
membandingkannya melauipt; . Dengan demikian tingkat kekeliruan kedua
variabel independent tersebut adalah sama 5% digartuuntuk menolak Ho
sehingga Ha diterima, artinya dengan tingkat keperan 95% , yang berarti
bahwa media periklanan secara parsial berpengaguifilan terhadap keputusan
pembelian pada Toserba Griya JatinangoHal ini diperkuat juga dengan
pernyataan seorang pakar penelienurut Suhandang, (2005:20) “periklanan
adalah Sistem informasi massa didalam masyarakat ggunakan oleh perorangan
atau kelompok, agar bisa memberikan atau memperafenmasi, dan akhirnya
membeli atau menjual berbagai macam barang atall f@ecara parsial mempunyai
pengaruh, dan mempunyai hubungan yang positif mekken bahwa media

periklanan tanpa disadari dapat menentukan kepupeabelian.
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Kemudian hal ini, juga berarthahwa promosi penjualan secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeghtada Toserba Griya
Jatinangor, yang diperkuat dengan pernyataan sgqrakar peneliti, Menurut
Buchari Alma (2006:293):“Promosi Penjualan adalakntberi intensif atau
hadiah kepada konsumen, agar mereka tertarik umetbeli”Secara parsial
mempunyai pengaruh, dan mempunyai hubungan yangfposnunjukkan bahwa
adanya pengaruh yang berarti antara promosi pamuaérhadap keputusan

pembelian



