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ABSTRACT

This research was conducted at UMKM sala lauk Bu Eti in Ulakan, Padang Pariaman Regency. This
study aims to determine the consumer's decision when buying Bu Eti sala and examine the marketing waste
attributes that affect consumer decisions. This study uses a marketing mix method and uses a questionnaire for
data collection, the questionnaire used is 80 respondents and the questionnaire is distributed to consumers from
UMKM sala lauk Bu Eti. The determination of 80 respondents used the conviance sampling method. After the data
is collected, validity and reliability tests are carried out after the data is valid and the data realiable will be tested
using factor analysis testing, multiple regression and hypothesis testing. All data collected are vaild and realiable.
This uses 7P or 7 factors that are used to see the effect of consumer decisions, namely, product, price, promotion,
place, person, process and physical evidence. After analyzing there are 4 factors that most influence consumer
decisions when buying sala side dishes at UMKM sala side dishes, Mrs. Eti, namely, place factors, process factors,
price factors, and product factors.
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PENDAHULUAN

UMKM sala lauk Bu Eti adalah sebuah umkm yang bergerak di bidang makanan khas daerah. Di
UMKM ini ada beberapa masalah yang membuat target penjulannya tidak tercapai. Permasalahan yang paling
utama adalah masalah pemasaran atau strategi pemasaran dan daya saing dengan umkm sejenis. Dari permasalahan
kurangnya strategi pemasaran ini, UMKM sala lauk Buk Eti mengalami penurunan penjualan. Disini perlu
dilakukan analisa mengapa penjualan sala lauk Bu Eti bisa menurun. Biasa nya konsumen banyak di pengaruhi
oleh beberapa faktor, diantaranya buaran pemasaran marketing mix (product, price, promotion, place, people,
process, dan phisycal evidence).

METODE PENELITIAN

Pada metode pengumpulan data peneliti mengambil metode Convinience sampling, pada metode ini
sampel di ambil berdasarkan pada ketersediaan waktu yang pas dan tempat yang terjangkau. Untuk menentukan
banyak atau ukuran sampel peneliti mengguanakn metode Convinience sampling. Peneliti membuat 8 variabel jadi
ukuran sampel atau banyak nya kuesioner yang akan di teliti adalah 8 variabel dikali 10 jadi penelitian ini
mengambil data sampel sebanyak 80 responden.

Pengolahan data adalah melakukan perhitungan dengan melakukan analisis pengolahan data
menggunakan data yang telah di kumpulkan. Tahapan tahapan pengolahan data adalah sebagai berikut:

1. Menganalisa seluruh data yang di ambil pada saat penelitian, data tersebut berasal dari wawancara,

kuesioner, dengan menggunakan metode marketing mix.

2. Mengolah data yang di dapat dari penelitian menggunakan metode marketing mix.

3. Mencari solusi untuk meningkatkan penjualan produk.

Untuk Pengolahan data ada beberapa uji yang dilakukan yaitu, Uji Validitas, Uji Realibilitas, Analisis
Faktor, Asumsi Klasik, Uji Normalitas, Uji, Multikolinieritas, Uji Heteroskadastisitas, Uji Autokorelasi, Analisa
Regresi Berganda, Uji, Hipotesis, Uji FdanUji T

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada penelitian ini, peneliti mengumpulkan data menggunakan kuesioner. Kuesioner sebanyak 80
responden, untuk responden adalah konsumen UMKM sala lauk Bu Eti. Di bagian identitas responden meliputi,
nama responden, jenis kelamin responden, pendidikan responden, dan pekerjaan responden.
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Dari hasil proses analisa faktor yang menggunakan alpha 5 % dapat diketahui bahwa 25 variabel
memenuhi uji validitas karena variabel tersebut memeliki niali loading besar dari 0,5. Tabel 5.1 di bawah uraian 4
faktor baru yang terbentuk setelah dilakukan analisis faktor.

Hasil analisis di atas diinterpretasikan menjadi X1 adalah faktor tempat, X2 adalah faktor proses, X3
adalah faktor harga, X4 adalah faktor produk.
Faktor tempat X1 mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan konsumen membeli sala lauk dengan
koefisien sebesar 0,427.
Faktor proses X2 mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan konsumen membeli sala lauk dengan
koefisien sebesar 0,468.
Faktor harga X3 mempunyai pengaruh negatif terhadap keputusan konsumen membeli sala lauk dengan
koefisien sebesar 0,142.
Faktor produk X4 mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan konsumen membeli sala lauk
dengan koefisien sebesar 0,381.
1. Dari hasil perhitungan, diperoleh angka signifikansi X1 tempat sebesar 0,000. Jika di bandingkan
0,000 < 0,05 jadi H1 di terima. Dengan taraf kesalahan 5% dan derajat kebebsan (df) = n-2, maka
jumlah variabel bebas adalah 80-2=78, jika di lihat pada tabel maka nilai Ttabel=1,66462. Jadi jika
dibandingkan Thitung sebesar 6,515 > Ttabel sebesar 1,66462. Maka disimpulkan bahwa variabel
tempat (X1) secara parsial individu mempunyai pengaruh yang signifikansi terhadap keputusan
pembelian Y.
2. Dari hasil perhitungan, diperoleh angka signifikansi X2 tempat sebesar 0,000. Jika di bandingkan
0,000 < 0,05 jadi H1 di terima. Dengan taraf kesalahan 5% dan derajat kebebsan (df) = n-2, maka
jumlah variabel bebas adalah 80-2=78, jika di lihat pada tabel maka nilai Ttabel=1,66462. Jadi jika
dibandingkan Thitung sebesar 6,471 > Ttabel sebesar 1,66462. Maka disimpulkan bahwa variabel
tempat (X1) secara parsial individu mempunyai pengaruh yang signifikansi terhadap keputusan
pembelian Y.
3. Dari hasil perhitungan, diperoleh angka signifikansi X3 proses sebesar 0,053. Jika di bandingkan
0,053 > 0,05 jadi H1 di tolak. Dengan taraf kesalahan 5% dan derajat kebebsan (df) = n-2, maka
jumlah variabel bebas adalah 80-2=78, jika di lihat pada tabel maka nilai Ttabel=1,66462. Jadi jika
dibandingkan Thitung sebesar 1,964 > Ttabel sebesar 1,66462. Maka disimpulkan bahwa variabel
tempat (X1) secara parsial individu mempunyai pengaruh yang signifikansi terhadap keputusan
pembelian Y.
4. Dari hasil perhitungan, diperoleh angka signifikansi X4 produk sebesar 0,000. Jika di bandingkan
0,000 < 0,05 jadi H1 di tolak. Dengan taraf kesalahan 5% dan derajat kebebsan (df) = n-2, maka
jumlah variabel bebas adalah 80-2=78, jika di lihat pada tabel maka nilai Ttabel=1,66462. Jadi jika
dibandingkan Thitung sebesar 5,260 > Ttabel sebesar 1,66462. Maka disimpulkan bahwa variabel
tempat (X1) secara parsial individu mempunyai pengaruh yang signifikansi terhadap keputusan
pembelian Y.

KESIMPULAN

Faktor-faktor dalam marketing mix ada 7 faktor yaitu, produk, harga, promosi, tempat, orang, proses,
bentuk fisik terhadap keputusan konsumen untuk membeli sala lauk Bu Eti. Dan setelah melakukan analisis 4
faktor yang sangat berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk membeli sala lauk Bu Eti yaitu, tempat,
harga, proses dan produk.

Pertama data diolah dengan uji validitas dan reliabilitas, setelah mengetahui data valid dan reliabel
penelitian dilanjutkan dengan uji analisis faktor. Setelah melakukan uji analisis faktor dilanjutkan dengan uji
regresi berganda, untuk mengetahui hubungan variabel bebas dan variabel terikat. Dari 4 faktor yang yang di uji
ada 2 faktor yang berpengaruh negatif terhadap variabel terikat yaitu faktor harga dan produk karena nilai
signifikansi nya lebih besar dari >0,05.
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