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RINGKASAN
 ERWIN ABIANSYAH. 135040101111176. Strategi Pemasaran Berdasarkan
 Analisis Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Produk
 Abon Jamur Tiram di CV. Ailani Food Malang. Dibawah bimbingan Dwi
 Retnoningsih, SP., MP., MBA dan Dr. Ir Abdul Wahib Muhaimin, M.S
 Perkembangan agroindustri di Indonesia terbukti mampu menunjang pertumbuhan ekonomi nasional (Ramli dalam ISEI, 2005). Perusahaan yang terlibat dalam agroindustri selama tahun 2005-2010 mengalami peningkatan dengan rata-rata 5,52% per tahun (Kementerian Perindustrian, 2011). Agroindustri merupakan pintu masuk sektor pertanian menuju sektor industri. Sebagian besar produsen pertanian di Kabupaten Malang memahami bahwa melimpahnya hasil pertanian akan sia-sia apabila tidak diolah menjadi produk yang lebih bernilai ekonomis. Agroindustri yang berdiri di Malang saat ini bertambah, mengingat Malang merupakan salah satu tujuan wisata dan kota pendidikan. Jumlah wisatawan nusantara dan mancanegara yang berkunjung ke Malang pada tahun 2015 sebanyak 1.685.633 pengunjung (BPS, 2015). pemerintah berharap banyak agroindustri oleh-oleh lebih mandiri dan menciptakan produk yang berkualitas khususnya agroindustri dalam bidang agribisnis.
 Jamur tiram merupakan salah satu tanaman pangan yang mempunyai nilai ekonomis tinggi (Jalaku, 2011). Jamur tiram juga memiliki kandungan gizi yang lebih tinggi daripada beberapa jenis jamur dan bahan makanan lainnya seperti daging sapi, bayam dan kacang (Pasaribu, et al, 2002). Manfaat jamur tiram yaitu sumber protein (17 asam amino esensial), suplemen (serat berupa lignoselulosa), tidak mengandung kolesterol, antitumor dan antioksidan (Cahyana, et al, 1999). Kesadaran masyarakat untuk mengkonsumsi jamur berpengaruh positif terhadap permintaan pasokan yang meningkat mencapai 20-25 % per tahun (Agrina, 2009). Produksi jamur di Indonesia pada tahun 2011 adalah 43.047.029 kg, dengan jumlah penduduk sebesar 437.737.582 jiwa maka konsumsi jamur di Indonesia rata-rata adalah 0,197 kg per kapita per tahun (Sarina, 2012).
 Salah satu agroindustri yang bergerak dibidang pengolahan jamur adalah CV. Ailani Food. Produk unggulan CV. Ailani Food yaitu abon jamur. Permasalahan yang dihadapi CV. Ailani Food adalah persaingan yang semakin tinggi dengan produk sejenis dan terjadi fluktuasi volume penjualan. Fluktuasi volume penjualan menjadi petunjuk bahwa konsumen semakin selektif dalam melakukan keputusan pembelian pada suatu produk. Perusahaan dalam kondisi ini perlu mengetahui faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, salah satunya yaitu bauran pemasaran. Menurut Yunarto (2006), bauran pemasaran (marketing mix) adalah satu set alat marketing yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya. Beberapa permasalahan tersebut mendorong untuk menyusun suatu rangkaian kebijakan di bidang pemasaran untuk dapat bertahan di pasaran dan tetap dapat memenuhi permintaan pasar. Perusahaan dalam kondisi seperti ini, perlu menetapkan strategi pemasaran dengan memperhatikan variabel bauran pemasaran dalam pengambilan keputusan supaya tercapainya tujuan perusahaan.
 i
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Tujuan pada penelitian ini yaitu (1) menganalisis pengaruh bauran pemasaran (produk, harga, tempat dan promosi) secara keseluruhan terhadap keputusan pembelian konsumen produk abon jamur tiram di CV. Ailani Food, (2) menganalisis pengaruh variabel bauran pemasaran (produk, harga, tempat dan promosi) yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen produk abon jamur tiram di CV. Ailani Food dan (3) merumuskan prioritas strategi pemasaran yang tepat untuk dijalankan di CV. Ailani Food.
 Penelitian ini dalam menentukan responden menggunakan accidental sampling. Jumlah responden yang digunakan di dalam penelitian sejumlah 100 pembeli abon jamur produk CV. Ailani Food sesuai syarat jumlah responden Maximum Likelihood pada analisis SEM. Metode penentuan responden untuk mengetahui prioritas strategi pemasaran menggunakan key informan yaitu direktur dan manajer pemasaran.
 Analisis tujuan pertama dan kedua menggunakan metode Structural Equation Modelling (SEM) dengan software IBM SPSS AMOS 23. Persamaan struktural dari hasil analisis SEM yaitu Y = 0,14 Pd + 0,63 Pr - 0,47 Pl + 0,45 Pm + 0,17 U. Persamaan Y merupakan persamaan model struktural yang menyatakan bahwa keputusan pembelian (Y) dipengaruhi oleh variabel produk (Pd), harga (Pr), tempat (Pl) dan promosi (Pm). Nilai koefisien regresi masing-masing variabel secara berurutan dari yang terbesar yaitu 0.63 (Pr), 0.45 (Pm), 0.14 (Pd) dan -0.47 (Pl ) dengan nilai residual sebesar 0.17. Berdasarkan hasil ini menunjukkan bahwa variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen yaitu variabel harga. Berdasarkan tujuan ketiga yaitu merumuskan prioritas strategi pemasaran yang tepat untuk dijalankan di CV. Ailani Food. Hasil dari tujuan kedua yaitu diketahui bahwa harga memberikan pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian. CV. Ailani Food perlu melakukan penentuan alternatif strategi untuk diterapkan dalam strategi penetapan harga. Analisis yang digunakan untuk menentukan strategi penetapan harga adalah Analytical Hierarcy Process (AHP). Alternatif strategi penetapan harga yang memiliki bobot terbesar adalah potongan harga (diskon), dengan bobot 0,41. Berdasarkan hasil analisis Analytical Hierarcy Process (AHP), rekomendasi alternatif strategi pemasaran kepada CV. Ailani Food yaitu potongan harga (diskon).
 Hal yang perlu diperhatikan bagi CV. Ailani Food Malang adalah untuk memperbaiki bauran pemasaran terutama produk dan promosi serta melakukan alternatif strategi potongan harga (diskon) perlu dilakukan pada segmentasi, waktu dan tempat yang tepat. Diharapkan mampu meningkatkan volume penjualan dan semakin membuat konsumen loyal. Sedangkan untuk peneliti selanjutnya diharapkan menggunakan analisis selain Structural Equation Modelling (SEM) dan menggunakan variabel bauran pemasaran yang lebih detail (7P).
 ii
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SUMMARY
 ERWIN ABIANSYAH. 135040101111176. Marketing Strategy Based on
 Marketing Mix Analysis Toward the Consumer Purchasing Decision of Oyster
 Mushroom Abon Product In CV. Ailani Food Malang. Supervisored by Dwi
 Retnoningsih, SP., MP., MBA and Dr. Ir Abdul Wahib Muhaimin, M.S
 The development of agroindustry in Indonesia has proved able to support a growth of national economic (Ramli in ISEI, 2005). Companies involved in agroindustry during 2005-2010 have increased by an average of 5.52% per year (Kementerian Perindustrian, 2011). Agroindustry is the entrance of the agricultural sector to the industrial sector. Most of agricultural producers in Malang Regency have known that the abundance of agricultural products will be useless if not processed into more economically valuable products. Agroindustry standing in Malang is currently increasing, considering Malang is one of tourist destination and city of education. The number of domestic and foreign tourists who visit Malang in 2015 as many as 1.685.633 visitors (BPS, 2015). The government hopes that many agroindustry souvenirs are more independent and create quality products, especially agroindustry in the field of agribusiness.
 Oyster mushroom is one of the food plants that have high economic value (Jalaku, 2011). Oyster mushrooms also contain higher nutrients than some other types of mushrooms and other foods such as beef, spinach and nuts (Pasaribu, et al, 2002). The benefit of oyster mushrooms is protein sources (17 essential amino acid), suplement (lignocellulose), haven`t colesterol, resistant tumor dan resistant oxidant (Cahyana, et al, 1999). Public awareness to consume mushroom has a positive effect on the demand for increasing supply reaches 20-25% per year (Agrina, 2009). Indonesia's mushroom production in 2011 was 43,047,029 kg, with a population of 437,737,582 people, the average Indonesian mushroom consumption was 0.197 kg per capita per year (Sarina, 2012). One of the agroindustries engaged in the processing of mushrooms is CV. Ailani Food. The excellent product CV. Ailani Food is oyster mushroom abon. The problems which is faced by CV. Ailani Food is the increase of high competition with similar products and fluctuations in sales volume. Fluctuations in sales volumes are an indication that consumers are increasingly selective in making purchasing decisions on a product. Companies in these conditions need to know the factors that affect consumer purchasing decisions, one of which is the marketing mix. According to Yunarto (2006), the marketing mix is a set of marketing tools that companies use to achieve their marketing objectives. Some of these issues led to the creation of a series of marketing policies to survive in the market and still meet market demand. Companies in these conditions need to establish marketing strategy by considering the marketing mix variables in decision making in order to achieve company goals.
 The purpose of this research are (1) to analyze the influence of marketing mix (product, price, place and promotion) as a whole to consumer product purchase decision of oyster mushroom product at CV. Ailani Food, (2) to analyze the influence of marketing mix variables (product, price, place and promotion) that most dominant influence to consumer purchasing decision of product of
 iii
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oyster mushroom abon in CV. Ailani Food and (3) formulate priority of appropriate marketing strategy to run in CV. Ailani Food.
 This research determining the respondents using accidental sampling. The number of respondents used in the study of 100 buyers oyster mushroom product CV. Ailani Food. The method of determining the respondent to know the priority of marketing strategy using key informant is director and marketing manager.
 Analysis of purpose 1 and 2 using Structural Equation Modeling (SEM) method with software IBM SPSS AMOS version 23. The structural equation of SEM analysis result is Y = 0,14 Pd + 0,63 Pr - 0,47 Pl + 0,45 Pm + 0,17 U. Equation Y is a structural model equation which states that purchasing decision (Y) is influenced by product variable (Pd), price (Pr), place (Pl) and promotion (Pm). The regression coefficient value of each variable in sequence from the largest is 0.63 (Pr), 0.45 (Pm), 0.14 (Pd) and -0.47 (Pl) with residual value of 0.17. Based on these results indicate that the most dominant variable influential on consumer purchasing decisions is the price variable. Based on the third goal is to formulate the priority of the right marketing strategy to run in CV. Ailani Food. Then the result of the second goal is known that the price gives the most dominant influence to the purchase decision. CV. Ailani Food needs to be determined an alternative strategy to be applied in pricing strategy. The analysis used to determine the pricing strategy is Analytical Hierarcy Process (AHP). The alternative pricing strategy that has the greatest weight is discounts, weight is 0.41. Based on the analysis of Analytical Hierarcy Process (AHP), Recommendation of alternative marketing strategy to CV. Ailani Food is discounted.
 Things to consider for CV. Ailani Food Malang is to improve the marketing mix especially product and promotion as well as doing alternative discounts strategy need to be done on segmentation, time and place right. Expected to increase sales volume and increasingly make loyal customers. As for the next researcher is expected to use analysis besides Structural Equation Modeling (SEM) and use variable of marketing mix more detail (7P).
 iv

Page 12
						

KATA PENGANTAR
 Puji syukur kehadirat Tuhan yang Maha Esa karena atas rahmat dan
 karunianya, penulis dapat menyelesaikan skripsi yang berjudul “Strategi
 Pemasaran Berdasarkan Analisis Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan
 Pembelian Konsumen Produk Abon Jamur Tiram di CV. Ailani Food Malang”
 dengan baik dan tepat pada waktunya. Skripsi merupakan salah satu persyaratan
 memperoleh gelar Sarjana Strata-1 (S1) di Universitas Brawijaya, Malang.
 Pada kesempatan ini, penulis ingin mengucapkan terima kasih kepada
 seluruh pihak yang telah membantu dalam penyusunan skripsi ini baik secara
 langsung maupun tidak langsung. Terutama kepada :
 1. Tuhan yang Maha Esa atas rahmat dan karunianya sehingga penulis mampu
 menyelesaikan skripsi ini
 2. Papa, mama dan adik tercinta yang telah memberikan dukungan baik secara
 spiritual dan materil dalam menyelesaikan skripsi ini
 3. Ibu Dwi Retnoningsih, SP., MP., MBA selaku dosen pembimbing utama (I)
 4. Bapak Dr. Ir Abdul Wahib Muhaimin, M.S selaku dosen pembimbing
 pendamping (II)
 5. Ibu Neza Fadia Rayesa, S.TP., M.Sc selaku anggota dewan penguji
 6. Management CV. Ailani Food, terutama bapak Ahmad Sya`ban Nasution
 7. Semua pihak yang telah membantu dalam penyusunan skripsi ini
 Penulis menyadari sepenuhnya bahwa dalam skripsi ini masih terdapat
 berbagai kekurangan dan jauh dari apa yang diharapkan. Sehingga sangat
 diperlukan kritik dan saran yang membangun demi perbaikan di masa depan.
 Malang, Juli 2017
 Penulis
 v

Page 13
						

DAFTAR ISI
 Halaman
 RINGKASAN ....................................................................................... i
 SUMMARY .......................................................................................... iii
 KATA PENGANTAR .......................................................................... v
 RIWAYAT HIDUP ............................................................................... vi
 DAFTAR ISI .......................................................................................... vii
 DAFTAR TABEL ................................................................................. ix
 DAFTAR GAMBAR ............................................................................. x
 DAFTAR LAMPIRAN ........................................................................ xi
 I. PENDAHULUAN ........................................................................... 1
 1.1 Latar Belakang ........................................................................... 1
 1.2 Perumusan Masalah .................................................................. 5
 1.3 Batasan Masalah ........................................................................ 7
 1.4 Tujuan Penelitian ...................................................................... 8
 1.5 Kegunaan Penelitian ................................................................. 8
 II. TINJAUAN PUSTAKA .................................................................. 9
 2.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu .................................................. 9
 2.2 Tinjauan Teknis Jamur Tiram ................................................... 13
 2.3 Tinjauan Teknis Abon Jamur ................................................... 17
 2.4 Tinjauan Teori Tentang Perilaku Konsumen ........................... 19
 2.5 Tinjauan Teori Tentang Keputusan Pembelian ........................ 20
 2.6 Tinjauan Teori Tentang Bauran Pemasaran ............................. 21
 2.7 Tinjauan Teori Pengaruh Tentang Bauran Pemasaran
 Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen ............................ 26
 2.8 Tinjauan Teori Tentang Strategi Pemasaran ............................ 27
 III. KERANGKA TEORITIS ................................................................. 29
 3.1 Kerangka Pemikiran ................................................................... 29
 3.2 Hipotesis ................................................................................... 32
 3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel ........................ 32
 vi

Page 14
						

IV. METODE PENELITIAN ................................................................ 37
 4.1 Pendekatan Penelitian ............................................................... 37
 4.2 Penentuan Lokasi dan Waktu Penelitian ................................... 37
 4.3 Teknik Penentuan Sampel ......................................................... 37
 4.4 Teknik Pengumpulan Data ........................................................ 39
 4.5 Uji Instrumen ............................................................................ 40
 4.6 Teknik Analisis Data ................................................................. 42
 4.7 Pengujian Hipotesis .................................................................. 51
 V. HASIL DAN PEMBAHASAN ....................................................... 52
 5.1 Gambaran Umum ...................................................................... 52
 5.1.1 Sejarah Perkembangan Usaha CV. Ailani Food ............. 52
 5.1.2 Visi dan Misi CV. Ailani Food ....................................... 54
 5.1.3 Struktur Organisasi CV. Ailani Food ............................. 54
 5.2 Deskripsi Karakteristik Responden ........................................... 55
 5.3 Uji Instrumen Penelitian ........................................................... 58
 5.3.1 Uji Validitas .................................................................... 58
 5.3.2 Uji Reliabilitas ................................................................ 59
 5.4 Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Secara Keseluruhan
 Menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) .............. 60
 5.4.1 Model Persamaan SEM ................................................... 60
 5.4.2 Deskriptif Statistik .......................................................... 62
 5.4.2.1 Model Uji Goodness of Fit .................................. 64
 5.4.2.2 Uji Hipotesis ....................................................... 64
 5.2.4.3 Analisis Total Effect ........................................... 69
 5.5 Analisis Prioritas Strategi Pemasaran Menggunakan
 Analytical Hierarcy Process (AHP) ......................................... 74
 VI. PENUTUP ...................................................................................... 81
 6.1 Kesimpulan ............................................................................... 81
 6.2 Saran ......................................................................................... 81
 DAFTAR PUSTAKA ............................................................................ 82
 LAMPIRAN ........................................................................................... 87
 vii

Page 15
						

DAFTAR TABEL
 Nomor Teks Halaman
 1 Gambar dan Jenis-jenis Jamur Tiram ............................................. 14
 2 Nilai Gizi Beberapa Jenis Jamur Dibandingkan dengan Bahan
 Makanan lain dalam Satuan Berat Segar ........................................ 15
 3 Beberapa Negara Penghasil Jamur Utama di Dunia ...................... 16
 4 Skala Forced Choice Scale ............................................................. 33
 5 Definisi Operasional dan Pengukuran ............................................ 34
 6 Kriteria Kelayakan Model .............................................................. 46
 7 Susunan Elemen Matriks ................................................................ 49
 8 Perbandingan Tingkat Kepentingan Suatu Elemen ........................ 49
 9 Nilai Indeks Acak (RI) Matriks ...................................................... 50
 10 Karakteristik Responden ................................................................ 56
 11 Hasil Uji Validitas .......................................................................... 59
 12 Hasil Uji Realibilitas ...................................................................... 60
 13 Variabel Indikator ........................................................................... 61
 14 Deskriptif Statistik dari Variabel Teramati .................................... 62
 15 Hasil Uji Kelayakan Model ............................................................ 64
 16 Analisis Total Effect ....................................................................... 69
 17 Ringkasan Efek Langsung Antar Variabel Laten ........................... 69
 18 Nilai Indeks Konsistensi ................................................................. 77
 viii

Page 16
						

DAFTAR GAMBAR
 Nomor Teks Halaman
 1 Jamur Tiram (Pleurotus Ostreatus) ................................................. 13
 2 Kerangka Pemikiran ....................................................................... 29
 3 Diagram Jalur ................................................................................. 43
 4 Hierarki Prioritas Strategi Pemasaran ............................................ 48
 5 Struktur Organisasi CV. Ailani Food ............................................. 54
 6 Diagram Jalur Analisis SEM .......................................................... 61
 7 Diagram Jalur Hasil Analisis SEM ................................................ 70
 8 Pohon Hierarki Strategi Penetapan Harga ...................................... 77
 9 Hasil Pembobotan Analytical Hierarcy Process (AHP) ................ 78
 ix

Page 17
						

DAFTAR LAMPIRAN
 Nomor Teks Halaman
 1 Kuesioner ........................................................................................ 88
 2 Hasil Uji Validitas dan Realibilitas ................................................ 91
 3 Diagram Jalur ................................................................................. 96
 4 Frekuensi Jawaban Responden ....................................................... 98
 5 Hasil Uji Normalitas ........................................................................ 99
 6 Hasil Uji Outlier ............................................................................. 100
 7 Hasil Uji Kelayakan Model ............................................................ 102
 8 Pembobotan Regresi dan Modification Indices .............................. 103
 9 Kuesioner Analitycal Hierarchy Process ....................................... 111
 10 Data Hasil Analisis AHP Penentuan Prioritas ................................ 117
 11 Nilai Bobot Analisis AHP .............................................................. 131
 12 Dokumentasi ................................................................................... 133
 x

Page 18
						

1
 BAB I PENDAHULUAN
 1.1 Latar Belakang
 Perkembangan agroindustri di Indonesia terbukti mampu menunjang
 pertumbuhan ekonomi nasional (Ramli dalam ISEI, 2005). Agroindustri menjadi
 salah satu sektor penting yang mampu berkontribusi secara positif terhadap
 pertumbuhan ekonomi nasional (Sadrina, 2015). Selama masa krisis, walaupun
 sektor lain mengalami kemunduran, agroindustri tetap mampu bertahan dan
 beroperasi. Perusahaan yang terlibat dalam agroindustri selama tahun 2005-2010
 mengalami peningkatan dengan rata-rata 5,52% per tahun (Kementerian
 Perindustrian, 2011).
 Agroindustri merupakan pintu masuk sektor pertanian menuju sektor
 industri. Beragam hasil pertanian akan mengalami diversifikasi melalui
 agroindustri. Agroindustri melakukan transformasi bahan mentah dari pertanian
 termasuk transformasi produk subsisten menjadi produk akhir untuk konsumen
 (Sadrina, 2015). Sebagian besar produk akhir sebagai konsumsi kebutuhan sehari-
 hari dan sisanya menjadi bahan tambahan. Komoditas lokal melalui agroindustri
 dapat menjadi produk unggulan dari suatu wilayah (Amalia, 2006).
 Sebagian besar produsen pertanian di Kabupaten Malang memahami
 bahwa melimpahnya hasil pertanian akan sia-sia apabila tidak diolah menjadi
 produk yang lebih bernilai ekonomis. Agroindustri yang berdiri di Malang saat ini
 bertambah, mengingat Malang merupakan salah satu tujuan wisata dan kota
 Pendidikan. Jumlah wisatawan nusantara dan mancanegara yang berkunjung ke
 Malang pada tahun 2015 sebanyak 1.685.633 pengunjung (BPS, 2015).
 Pemerintah kabupaten Malang dalam upaya meningkatkan perekonomian dan
 kunjungan wisatawan, berharap banyak agroindustri oleh-oleh lebih mandiri dan
 menciptakan produk yang berkualitas khususnya agroindustri dalam bidang
 agribisnis. Agroindustri sebagian besar berasal dari hasil pertanian hortikultura,
 dikarenakan jumlah yang melimpah dan sangat potensial.
 Pasar hortikultura di Indonesia sangat besar dan menunjukkan
 kecenderungan yang semakin meningkat sejalan dengan peningkatan laju
 pertumbuhan penduduk di Indonesia. Konsumsi hortikultura dalam skala rumah
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 tangga mencapai 16,1 % (BPS, 2008). Hortikultura memiliki ciri khusus yang
 harus diperhatikan yaitu tidak dapat bertahan lama, membutuhkan tempat yang
 luas, mudah rusak dalam pengangkutan, melimpah pada suatu musim dan langka
 pada musim yang lain dan ada fluktuasi harga pada komoditas hortikultura.
 Tanaman hortikultura terdiri dari buah-buahan, sayuran, tanaman obat maupun
 tanaman hias (BPS, 2008). Ciri khusus yang dimiliki tanaman hortikultura
 khususnya sayuran, maka banyak produsen (agroindustri) membuat inovasi pada
 tanaman tersebut agar tanaman hortikultura memiliki daya tahan yang lama. Salah
 satu hortikultura yang digemari masyarakat dan banyak dilakukan inovasi yaitu
 jamur tiram, karena murah dan bergizi.
 Jamur tiram merupakan salah satu tanaman pangan yang mempunyai
 kelebihan yaitu nilai ekonomis tinggi, bergizi dan berkhasiat. Salah satunya dapat
 dilihat dari kreatifitas produsen yang sebelumnya hanya menjual jamur segar.
 Banyak produsen sudah merambah ke olahan, seperti memproduksi keripik jamur,
 jamur goreng, abon jamur dan lain sebagainya (Jalaku, 2011). Minat masyarakat
 untuk mengkonsumsi jamur terus meningkat seiring dengan popularitas dan
 tersebar luasnya jamur tiram sebagai bahan makanan yang lezat dan bergizi.
 Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan Departemen Sains Kementerian
 Industri Thailand, diketahui bahwa jamur tiram mengandung 5,94% protein,
 50,59% karbohidrat dan 1,56% serat. Nilai gizi jamur tiram lebih tinggi
 dibandingkan dengan makanan lain. Kandungan gizi terutama protein jamur tiram
 sebesar 40,0%, kentang sebesar 2,0%, bayam sebesar 2,2% dan daging sapi
 sebesar 21,0% (Pasaribu, et al, 2002). Jamur tiram juga memiliki khasiat obat
 untuk berbagai penyakit seperti lever, diabetes dan anemia (Cahyana, 1999).
 Berdasarkan penjelasan diatas, jamur tiram merupakan komoditas yang memiliki
 nilai gizi tinggi, kebutuhan masyarakat pada jamur tiram pun mulai meningkat.
 Kesadaran masyarakat untuk mengkonsumsi jamur berpengaruh positif
 terhadap permintaan pasokan yang meningkat mencapai 20-25 % per tahun
 (Agrina, 2009). Produksi jamur Indonesia pada tahun 2011 adalah 43.047.029 kg,
 dengan jumlah penduduk sebesar 437.737.582 jiwa maka konsumsi jamur
 Indonesia rata-rata adalah 0,197 kg per kapita per tahun (Sarina, 2012). Data
 produksi jamur tiram di Indonesia pada tahun 2011 menunjukkan 5 sentra utama
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 jamur tiram di Indonesia yaitu Jawa Barat, Jawa Tengah, Jawa Timur, Yogyakarta
 dan Lampung (Jalaku, 2011).
 Banyaknya permintaan jamur tiram juga mempengaruhi banyaknya
 makanan olahan yang terbuat dari jamur, hal tersebut yang menjadikan jamur
 menjadi komoditas potensial. Jamur Tiram termasuk sayuran yang mudah diolah
 sesuai dengan selera seperti capcay, martabak telur, pepes, abon, bistik, botok,
 rendang, sate bakar, sup dan sebagainya (Chazali, 2009). Di Jawa Timur, Olahan
 jamur berupa Abon jamur merupakan produk alternatif dan potensial dalam
 pengembangan Agroindustri khususnya Malang. Menurut Dinas Industri dan
 Perdagangan kabupaten Malang, jumlah perusahaan industri tahun 2000 sebesar
 18.089 yang terdiri dari 583 perusahaan formal/berijin dan 17.506 perusahaan
 informal/rumah tangga. Dilihat dari sumberdaya alam dan bahan baku yang
 tersedia maka agroindustri sebesar ±65%, sementara industri manufaktur sebesar
 35%.
 Perusahaan kelas menengah atau UMKM (Usaha Mikro Kecil Menengah)
 yang salah satunya bergerak dibidang agroindustri jamur di Malang adalah CV.
 Ailani Food. CV. Ailani Food berfokus pada segmentasi pasar yaitu menengah
 keatas dan kalangan yang sadar akan hidup sehat. Produk unggulan CV. Ailani
 Food yaitu abon jamur. Kapasitas produksi agroindustri CV. Ailani Food dalam
 sebulan rata-rata sebanyak 400-500 kg jamur tiram segar. CV. Ailani Food
 termasuk agroindustri yang tetap bertahan pada persaingan dan telah berdiri sejak
 tahun 2010. CV. Ailani Food diawal berdiri memang masih menemui beberapa
 permasalahan, tetapi dengan berbagai strategi yang dilakukan perusahaan
 menjadikannya tetap dapat bertahan. Perusahaan pernah mengalami masa sulit
 karena terjadi penurunan volume penjualan pada tahun 2014-2015, kemudian
 tahun awal tahun 2016 mulai menunjukkan peningkatan volume penjualan. Hal
 ini tidak dapat lepas dari adanya strategi pemasaran yang diterapkan oleh CV.
 Ailani Food. Wilayah pemasaran CV. Ailani Food yaitu Malang, Surabaya, Bali,
 Jakarta dan Lampung. Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan
 pokok yang dilakukan oleh CV. Ailani dalam mempertahankan keberlanjutannya
 untuk berkembang dan mendapatkan keuntungan.
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 Dewasa ini, konsumen semakin selektif dalam mengkonsumsi atau
 membeli suatu produk. Hal ini membuat perusahaan harus memahami perilaku
 konsumen dalam mengambil keputusan pada berbagai macam pilihan merek
 produk. Ada beberapa tahapan yang dilakukan konsumen sebelum melakukan
 pengambilan keputusan. Menurut Kotler (2009), tahapan pengambilan keputusan
 konsumen yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, keputusan pembelian
 dan perilaku setelah pembelian. Konsumen pada tahapan-tahapan tersebut
 mempunyai penilaian tentang kepuasan dan ketidakpuasan. Konsumen pada tahap
 ini memperhatikan beberapa variabel bauran pemasaran. Variabel tersebut adalah
 produk (product), harga (price), tempat (place) dan promosi (promotion).
 Perusahaan berusaha memberikan yang terbaik kepada konsumen dengan
 memperhatikan variabel bauran pemasaran. Kegiatan ini yang disebut dengan
 strategi pemasaran, yang berfungsi untuk mencapai tujuan perusahaan yaitu
 meningkatnya volume penjualan, menghasilkan laba dan kontinuitas. Perusahaan
 dalam mencapai perkembangan di bidang ekonomi harus memperhatikan tujuan
 dan pengembangan terutama peranan seorang pemimpin. Pengambilan keputusan
 pimpinan perusahaan yang tepat sangat penting diperlukan, karena setiap
 perusahaan mengharapkan penjualan dapat lebih meningkat. Volume penjualan
 adalah faktor penting dalam menentukan besarnya penerimaan yang diperoleh
 perusahaan, sehingga pihak pemasaran dituntut untuk lebih tangkas dalam
 menentukan strategi yang sesuai (prioritas) dan diterima oleh pasar. Diharapkan
 konsumen akan mengambil keputusan yang tepat untuk membeli produk
 perusahaan.
 Tujuan dari penelitian ini yaitu mengetahui pengaruh bauran pemasaran
 terhadap keputusan pembelian konsumen produk abon jamur tiram di CV. Ailani
 Food dan prioritas strategi pemasaran yang tepat, supaya dapat meningkatnya
 volume penjualan abon jamur di CV. Ailani Food. Diharapkan dapat dijadikan
 dasar dalam menentukan kebijakan oleh CV. Ailani Food kedepannya terutama
 dalam strategi pemasaran untuk mewujudkan tujuan perusahaan.
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 1.2 Perumusan Masalah
 CV. Ailani Food merupakan salah satu perusahaan yang berada pada
 bidang agribisnis terutama pada pengolahan hasil pertanian dalam bentuk abon,
 keripik dan camilan. Produk unggulan CV. Ailani Food yaitu abon jamur tiram.
 Produk olahan jamur memiliki rasa yang lezat, kandungan gizi tinggi, memiliki
 khasiat obat dan harganya cukup terjangkau. Hal itulah yang membuat olahan
 produk jamur tiram seperti abon jamur memiliki daya tarik tersendiri bagi para
 konsumen.
 Permasalahan yang dihadapi CV. Ailani Food adalah persaingan yang
 semakin tinggi dengan produk sejenis dan terjadi fluktuasi volume penjualan.
 Permasalahan ini merupakan sesuatu yang akan dialami oleh semua perusahaan
 terutama persaingan dengan produk sejenis maupun produk lain. CV. Ailani Food
 berfokus pada segmentasi pasar menengah ke atas dan kalangan yang sadar akan
 hidup sehat seperti vegetarian. Pemilihan segmentasi ini dipengaruhi oleh
 persepsi bahwa produk abon yang lazimnya berasal dari daging sapi. Masyarakat
 yang sadar akan hidup sehat maupun vegetarian lebih berpotensi untuk membeli
 abon jamur. Masyarakat menengah ke atas cenderung menyukai sesuatu yang
 praktis seperti abon dengan penyajian yang praktis (ditabur sebagai toping atau
 lauk). Pesaing CV. Ailani Food sebagian besar berasal dari produk abon utama
 yaitu abon daging yang umumnya berasal dari daging sapi. Perusahaan abon
 daging merupakan pesaing utama, sebab sebenarnya abon jamur merupakan
 produk alternatif dari abon daging. Abon daging memiliki harga yang relatif
 mahal tetapi masyarakat lebih familiar. Pesaing kedua yaitu dengan produk
 sejenis, merek abon jamur yang sudah lama beredar di pasar yaitu abon jamur
 Kampoeng Djamur Yogyakarta, abon jamur Hiraky Nori dan abon jamur tiram
 Morning Sun. Abon Jamur dengan merek tersebut dijual di beberapa toko oleh-
 oleh dan online. Beberapa merek abon jamur tersebut mulai memperluas wilayah
 pemasarannya terutama diluar pulau Jawa. Produk abon jamur CV. Ailani Food
 terpaksa harus bersaing baik dengan abon jamur dan abon daging. Persaingan
 setiap tahun mengalami peningkatan seiring pengembangan masing-masing
 produk sejenis seperti perubahan kemasan dan penjualan secara online.
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 Permasalahan kedua yaitu terjadi fluktuasi volume penjualan. Total
 volume penjualan dan pemasukan CV. Ailani Food pertahun yaitu 2011 sebanyak
 2.800 pcs (pemasukan sebesar 70 juta/tahun), 2012 sebanyak 6.000 pcs
 (pemasukan sebesar 150 juta/tahun), 2013 sebanyak 14.000 pcs (pemasukan
 sebesar 350 juta/tahun), 2014 sebanyak 10.800 pcs (pemasukan sebesar 270
 juta/tahun), 2015 sebanyak 9.000 (pemasukan sebesar 225 juta/tahun) dan 2016
 sebanyak 12.000 pcs (pemasukan sebesar 300 juta/tahun) (Data Primer, 2017).
 Pada Desember 2010 CV. Ailani Food baru launching Abon Jamur, sehingga
 belum ada pemasukan. Pada tahun 2011-2013 volume penjualan CV. Ailani
 mengalami peningkatan cukup signifikan yaitu pada tahun 2012 sebanyak 3.200
 pcs dan tahun 2013 mengalami kenaikan sebanyak 8.000 pcs dari tahun 2012.
 Volume penjualan CV. Ailani Food mulai tahun 2014-2015 mengalami penurunan
 cukup banyak. Penurunan pada tahun 2014 sebanyak 3.200 pcs dari tahun 2013
 dan tahun 2015 mengalami penurunan lagi sebanyak 1.800 pcs dari tahun 2014.
 Peningkatan volume penjualan terjadi pada tahun 2016 sebanyak 3.000 pcs dari
 tahun 2015. Fluktuasi volume penjualan menjadi petunjuk bahwa konsumen
 semakin selektif dalam melakukan keputusan pembelian pada suatu produk.
 Perusahaan dalam kondisi ini perlu mengetahui faktor yang mempengaruhi
 keputusan pembelian konsumen, salah satunya yaitu bauran pemasaran. Menurut
 Yunarto (2006), bauran pemasaran (marketing mix) adalah satu set alat marketing
 yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya. Beberapa
 permasalahan tersebut mendorong untuk menyusun suatu rangkaian kebijakan di
 bidang pemasaran untuk dapat bertahan di pasaran dan tetap dapat memenuhi
 permintaan pasar. Perusahaan dalam kondisi seperti ini perlu menetapkan strategi
 pemasaran dengan memperhatikan variabel bauran pemasaran dalam pengambilan
 keputusan supaya tercapainya tujuan perusahaan.
 Menurut Schiffman dan Kanuk (2008), studi perilaku konsumen adalah
 suatu studi mengenai bagaimana seseorang individu membuat keputusan untuk
 mengalokasikan sumberdaya yang tersedia (waktu, uang, usaha dan energi).
 Produk dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan
 keputusan (Tjiptono, 2008). Produk merupakan salah satu variabel dalam bauran
 pemasaran. Keberhasilan perusahaan dalam persaingan bisnis yang semakin ketat
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 dapat ditinjau dari penerapan kegiatan bauran pemasarannya dan seberapa besar
 peranan unsur-unsur bauran pemasaran dalam mempengaruhi pengambilan
 keputusan konsumen. Perusahaan selama ini mengalami fluktuasi volume
 penjualan pada abon jamur yang diproduksi, sehingga perlu ditinjau lebih jauh
 untuk pengaruh aspek bauran pemasaran terhadap pengambilan keputusan
 konsumen produk abon jamur. Pembelian yang dilakukan konsumen selalu
 berbanding lurus dengan volume penjualan. Meskipun CV. Ailani Food telah
 berdiri sejak tahun 2010 dan telah memasarkan produknya hingga ke Jakarta dan
 Lampung, namun perusahaan masih mengalami kendala dalam pemasaran yaitu
 persaingan dan fluktuasi volume penjualan. Pemasaran merupakan hal penting
 dalam keberlanjutan dan pengembangan yang dimiliki perusahaan dan merupakan
 salah satu nilai tambah perusahaan di mata konsumen dalam persaingan di pasar.
 Perusahaan memerlukan strategi pemasaran yang diprioritaskan supaya efek
 pemasaran dengan cepat dirasakan ditunjukkan dengan peningkatan volume
 penjualan.
 Terdapat beberapa masalah yang dapat dirumuskan yaitu :
 1. Bagaimana bauran pemasaran (produk, harga, tempat dan promosi) secara
 keseluruhan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen produk
 abon jamur tiram di CV. Ailani Food?
 2. Apakah variabel bauran pemasaran (produk, harga, tempat dan promosi) yang
 paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen produk
 abon jamur tiram di CV. Ailani Food?
 3. Bagaimana strategi pemasaran yang tepat untuk dijalankan di CV. Ailani
 Food?
 1.3 Batasan Masalah
 Batasan masalah digunakan untuk mempersempit ruang lingkup
 penelitian. Berikut ini batasan masalah dalam penelitian ini yaitu:
 1. Penelitian ini hanya pada produk abon jamur produksi CV. Ailani Food dan
 tidak dispesifikasikan berdasarkan jenis (varian rasa) abon jamur. Produk
 abon jamur dianggap sama atau tanpa dibedakan jenisnya
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 2. Variabel bauran pemasaran yang digunakan yaitu produk (product), harga
 (price), tempat (place) dan promosi (promotion)
 3. Responden merupakan konsumen yang melakukan pembelian minimal 1 kali
 secara langsung dan berusia 17-60 tahun
 1.4 Tujuan Penelitian
 Berdasarkan rumusan masalah yang ada, maka penelitian ini dilakukan
 dengan tujuan yaitu :
 1. Menganalisis pengaruh bauran pemasaran (produk, harga, tempat dan promosi)
 secara keseluruhan terhadap keputusan pembelian konsumen produk abon
 jamur tiram di CV. Ailani Food
 2. Menganalisis pengaruh variabel bauran pemasaran (produk, harga, tempat dan
 promosi) yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
 konsumen produk abon jamur tiram di CV. Ailani Food
 3. Merumuskan prioritas strategi pemasaran yang tepat untuk dijalankan di CV.
 Ailani Food
 1.5 Kegunaan Penelitian
 Kegunaan yang diharapkan dari penelitian ini yaitu :
 1. Bagi Perusahaan
 Hasil penelitian ini berguna sebagai informasi dan bahan pertimbangan bagi
 pihak perusahaan terkait prioritas strategi pemasaran dengan
 mempertimbangkan faktor pengambilan keputusan pembelian konsumen abon
 jamur tiram. Perusahaan diharapkan dapat menyusun strategi pemasaran yang
 tepat sesuai dengan perilaku konsumen
 2. Bagi Pembaca
 Hasil penelitian ini berguna sebagai pengetahuan bagaimana pengaruh unsur
 bauran pemasaran yang dilakukan sebuah perusahaan terhadap pengambilan
 keputusan pembelian konsumen dan prioritas strategi pemasaran yang tepat
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 BAB II TINJAUAN PUSTAKA
 2.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu
 Penelitian ini akan banyak membahas mengenai teori bauran pemasaran,
 implementasi, variabel yang memberikan pengaruh langsung dan seberapa besar
 pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini akan
 menitikberatkan pada variabel-variabel pada bauran pemasaran dan pengaruhnya
 terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini mengacu pada penelitian
 terdahulu yang membahas dengan tema sejenis. Penelitian terdahulu perlu
 digunakan sebagai landasan atau dasar dalam melakukan sebuah penelitian.
 Penelitian terdahulu tersebut dapat berupa artikel ilmiah, jurnal maupun skripsi
 yang berhubungan dengan penelitian yang akan dilakukan. Hal ini bertujuan
 untuk memberikan wawasan maupun gambaran permasalahan yang akan diteliti,
 pengukuran variabel yang akan digunakan dan metode yang harus digunakan
 dalam penelitian.
 Penelitian terdahulu digunakan sebagai referensi dalam penulisan skripsi
 dan juga sebagai bahan pembanding karena mempunyai bahasan dengan tema
 sejenis. Penelitian terdahulu berupa skripsi yang dijadikan referensi adalah
 penelitian berupa skripsi oleh Retno, et al (2015), Satit, et al (2012), Amalia
 (2014), Widiastuti (2008) dan Khasanah (2017) sebagai berikut :
 Penelitian Retno, et al (2015) dengan judul “Marketing Strategy Based on
 Marketing Mix Influence on Purchasing Decisions of Malang Apples Consumers
 at Giant Olympic Garden Mall (MOG), Malang City, East Java Province,
 Indonesia”. Tujuan penelitian ini adalah mengetahui pengaruh variabel bauran
 pemasaran 7P terhadap keputusan pembelian konsumen untuk menetapkan
 strategi pemasaran yang tepat. Variabel yang digunakan adalah produk (product),
 harga (price), promosi (promotion), tempat/distribusi (place), orang (people),
 bukti fisik (physical evidence) dan proses (process). Metode analisis yang
 digunakan yaitu regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh variabel
 bauran pemasaran (X) terhadap keputusan pembelian konsumen (Y) dan
 menentukan strategi pemasaran yang tepat menggunakan Analitycal Hierarchy
 Process (AHP). Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel bauran pemasaran
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 yang paling berpengaruh adalah price. Secara keseluruhan variabel bauran
 pemasaran berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
 Strategi terbaik untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap
 apel Malang di Giant MOG berdasarkan variabel price adalah strategi penetapan
 harga ganjil.
 Penelitian Satit, et al (2012) dengan judul “The Realitionship Between
 Marketing Mix and Customer Decision Making Over Travel Agents : an
 Empirical Study”. Tujuan penelitian ini adalah mengetahui hubungan antara 4P
 yaitu harga, promosi, tempat, produk dan pelanggan pengambilan keputusan atas
 agen perjalanan di Palembang, Indonesia. Variabel yang digunakan adalah harga,
 promosi, tempat, produk dan pelanggan. Metode analisis yang digunakan yaitu
 corrected analisis, pearson korelasi dan regresi analisis. Hasil penelitian
 menunjukkan bahwa hanya produk dan harga yang mempengaruhi pengambilan
 keputusan pelanggan melalui agen perjalanan.
 Penelitian Amalia (2014) dengan judul “Analisis Pengaruh Bauran
 Pemasaran terhadap Keputusan Pembelian Produk Keripik Kentang Agronas Gizi
 Food dengan Metode Structural Equation Modelling (SEM). Tujuan penelitian ini
 adalah mengetahui pengaruh variabel bauran pemasaran terhadap keputusan
 pembelian konsumen sebagai pertimbangan perusahaan dalam menetapkan
 strategi pemasaran. Variabel yang digunakan adalah produk, harga, promosi,
 tempat, orang, bukti fisik dan proses. Metode analisis yang digunakan yaitu
 Structural Equation Modelling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
 variabel produk merupakan variabel yang paling berpengaruh terhadap keputusan
 pembelian produk Keripik Kentang Agronas Gizi Food dengan rasa sebagai
 indikator yang paling diperhatikan oleh konsumen.
 Penelitian Widiastuti (2008) dengan judul “Pengaruh Faktor-faktor
 Marketing Mix terhadap Keputusan berbelanja di Hypermart (Studi Kasus pada
 Assalaam Hypermart)”. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui variabel
 bauran pemasaran yang mempengaruhi keputusan berbelanja di Assalaam
 Hypermart. Variabel yang digunakan adalah produk (product), harga (price),
 promosi (promotion) dan tempat/distribusi (place). Metode analisis yang
 digunakan yaitu Structural Equation Modelling (SEM) dengan menggunakan
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 Software Lisrel 8. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel promosi
 merupakan variabel yang paling dominan dalam mempengaruhi keputusan
 berbelanja konsumen.
 Penelitian Khasanah (2017) dengan judul “Pengaruh Bauran Pemasaran
 terhadap Keputusan Pembelian Pisang Gapit Nyaman di Jalan Tlogomas Kota
 Malang. Tujuan penelitian ini adalah menganalisis pengaruh bauran pemasaran
 terhadap keputusan pembelian Pisang Gapit Nyaman secara simultan maupun
 parsial dan menganalisis variabel yang paling dominan mempengaruhi keputusan
 pembelian. Variabel yang digunakan adalah produk (product), harga (price),
 promosi (promotion) dan tempat/distribusi (place). Metode analisis yang
 digunakan yaitu Regresi Berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel
 produk yang paling dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian Pisang
 Gapit Nyaman.
 Berdasarkan telaah dari penelitian terdahulu dapat dilihat dari segi
 kesamaan dan perbedaan. Penelitian ini memiliki persamaan dengan penelitian
 yang dilakukan Satit, et al (2012), Widiastuti (2008) dan Khasanah (2017)
 menggunakan 4 variabel pemasaran (4P), penelitian Retno, et al (2015) yaitu
 penelitian menggunakan metode penentuan prioritas strategi pemasaran
 menggunakan Analitycal Hierarchy Process (AHP) dan penelitian Amalia (2014)
 yaitu penentuan pengaruh variabel pemasaran terhadap keputusan pembelian
 menggunakan metode Structural Equation Modelling (SEM). Letak perbedaan
 dengan penelitian terdahulu adanya perbedaan variabel pemasaran dan metode
 analisis yang dilakukan penelitian Satit, et al (2012) yang menggunakan corrected
 analisis, pearson korelasi dan regresi analisis dan Retno, et al (2015) dan
 Khasanah (2017) menggunakan metode analisis regresi linier berganda.
 Berdasarkan penelitian-penelitian diatas, dapat dilihat bahwa ada beberapa
 penelitian yang membahas hanya beberapa elemen dari bauran pemasaran dan ada
 juga yang membahas semua elemen dari bauran pemasaran. Kesimpulan dari
 penelitian-penelitian tersebut adalah elemen-elemen (variabel) bauran pemasaran
 terdiri dari product, price, place, promotion, people, procces dan physical
 evidence berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Bauran
 pemasaran yang menggunakan 4P sudah memenuhi untuk produk barang.

Page 29
						

12
 Menurut Ratnasari (2011), marketing mix produk barang mencakup 4P : product,
 price, place, and promotion. Sedangkan untuk jasa, keempat tahap tersebut masih
 kurang, ditambah 3 lagi : people, process, and customer service. Penelitian ini
 menggunakan variabel bauran pemasaran yaitu produk, harga, tempat dan
 promosi.
 Perbedaan dengan penelitian sebelumnya yaitu metode yang digunakan
 untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan pembelian
 konsumen yaitu dengan metode Structural Equation Modelling (SEM) dan untuk
 menentukan prioritas strategi pemasaran dapat diketahui menggunakan Analitycal
 Hierarchy Process (AHP). Dasar pemilihan metode menggunakan Structural
 Equation Modelling (SEM), karena sesuai dengan penelitian yang akan dilakukan.
 Menurut Sarjono (2015), keunggulan SEM dibandingkan regresi berganda yaitu
 penggunaan analisis konfirmatori untuk mengurangi kesalahan pengukuran,
 memungkinkan pembuatan model dengan menggunakan beberapa variabel
 endogen, kemampuan melakukan pengujian model secara keseluruhan,
 kemampuan untuk membuat model gangguan kesalahan dan kemampuan untuk
 mengatasi kesulitan data seperti data tidak terdistribusi normal. Dasar pemilihan
 metode menggunakan Analitycal Hierarchy Process (AHP), karena sesuai untuk
 penelitian ini yaitu untuk mengetahui prioritas. Menurut Mulyono (2002) dalam
 Retno (2015), kelebihan AHP yaitu mampu membahas permasalahan kompleks,
 mampu memadukan pendapat dari berbagai sudut pandang responden dalam
 mengambil keputusan serta memperhitungkan konsistensi dari penilaian yang
 dilakukan. Menurut Kasman (2012), kelebihan AHP dibandingkan yang lainnya
 karena adanya struktur yang berhirarki, sebagai konsekuensi dari kriteria yang
 dipilih sampai kepada sub-sub criteria yang paling mendetail. Menurut Saaty
 (1990) dalam Kasman (2012), AHP memperhitungkan validitas sampai dengan
 batas toleransi inkonsistensi berbagai kriteria dan alternative yang dipilih oleh
 para pengambil keputusan. Menurut Lind, et al (2008) dalam Retno, et al (2015),
 analisis AHP bertujuan untuk menentukan strategi yang dapat dilakukan oleh
 perusahaan dengan memperhatikan kepentingan konsumen.
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 2.2 Tinjauan Teknis Jamur Tiram
 Jamur tiram adalah salah satu jenis jamur kayu yang banyak tumbuh pada
 media kayu, baik kayu gelondongan maupun serbuk kayu. Jenis jamur tiram
 sangat mudah ditemui dikarenakan mampu tumbuh pada media dengan unsur hara
 sedikit. Di Indonesia jamur tiram putih merupakan salah satu jenis jamur yang
 banyak dibudidayakan. Jamur ini berbentuk bulat, lonjong dan agak melengkung
 serupa cakram tiram maka jamur kayu ini disebut jamur tiram.
 Sumber : Achmad et al, 2011
 Gambar 1. Jamur Tiram (Pleurotus Ostreatus)
 Jamur tiram atau yang dikenal juga dengan jamur mutiara memiliki bagian
 tubuh yang terdiri dari akar semu (rhizoid), tangkai (stipe), insang (lamella) dan
 tudung (pileus/cap) (Suriawiria, 1993). Jamur tiram memiliki ciri-ciri fisik seperti
 permukaannya yang licin dan agak berminyak ketika lembab, bagian tepinya agak
 bergelombang, letak tangkai lateral agak disamping tudung dan daging buah
 berwarna putih (Pleurotus Sp). Jamur tiram memiliki diameter tudung yang
 menyerupai cangkang tiram berkisar antara 5– 15 cm, jamur ini dapat tumbuh
 pada kayu-kayu lunak dan pada ketinggian 600 meter dari permukaan laut, spesies
 ini tidak memerlukan intensitas cahaya tinggi karena dapat merusak miselia jamur
 dan tumbuhnya buah jamur. Jamur tiram dapat tumbuh dan berkembang dengan
 suhu 15o- 30o C pada PH 5,5- 7 dan kelembaban 80%-90% (Achmad,et al, 2011)
 Ada beberapa jenis jamur tiram yang ada selain jamur tiram putih yang selama ini
 lebih dikenal pada masyarakat luas dapat dilihat pada Tabel 1.
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 Tabel 1. Gambar dan Jenis-Jenis Jamur Tiram
 Jenis Jamur Gambar Jamur Tiram Jenis Jamur Gambar Jamur Tiram
 Jamur Tiram Putih
 (Pleurotus
 Ostreatus)
 Jamur Tiram
 Cokelat
 (Pleurotus
 Citidiosus)
 Jamur Tiram
 Kuning (Pleurotus
 Citrinipileatus)
 Jamur Tiram Raja
 (Pleurotus
 Umbrellatus)
 Jamur Tiram Abu-
 abu (Pleurotus
 Sayor Caju)
 Jamur Tiram Biru
 (Pleurotus
 Eringii)
 Jamur Tiram
 Merah (Pleurotus
 Flabellatus)
 Sumber : Achmad et al, 2011
 Kandungan nilai gizi jamur tiram sebagai bahan pangan, jamur tiram putih
 mempunyai tekstur dan cita rasa yang spesifik, selain itu terkandung pula asam
 amino yang cukup lengkap didalamnya. Protein yang terkandung dalam jamur
 tergolong tinggi di bandingkan dengan kandungan protein pada bahan makanan
 lainnya yaitu berkisar antara 15- 20% dari berat keringnya (Achmad, et al, 2011).
 Jamur tiram memiliki kandungan gizi yang lebih tinggi daripada beberapa
 jenis jamur dan bahan makanan lainnya (Pasaribu, et al, 2002). Protein nabati
 yang terdapat pada jamur tiram hampir sebanding atau relatif lebih tinggi
 dibandingkan protein sayuran berdaun, sayuran berumbi dan memiliki kandungan
 lemak yang rendah dibandingkan daging sapi demikian juga kalorinya. Sayuran
 berdaun seperti kubis, seledri dan bayam, sedangkan sayuran berumbi seperti
 kentang. Jamur lainnya yaitu jamur champignon, shitake dan merang. Nilai
 beberapa jenis jamur dibandingkan dengan makanan lain untuk lebih detailnya
 dapat dilihat pada Tabel 2.
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 Table 2. Nilai Gizi Beberapa Jenis Jamur Dibandingkan dengan Bahan Makanan
 Lain dalam Satuan Berat Segar
 Jenis Makanan Protein (%) Lemak (%) Karbohidrat (%)
 Jamur Tiram 40,0 - -
 Jamur Campignon 4,8 0,2 3,5
 Jamur Shitake 13,4-17,5 4,9-8,9 9,5-70,7**
 Jamur Merang 1,8 0,3 4-48**
 Kentang 2,0 0,1 20,9
 Kacang 2,4 0,2 7,7
 Buncis 1,5 0,1 4,2
 Kubis 1,3 0,2 3,7
 Seledri 1,6 0,1 9,6
 Bayam 2,2 0,3 1,7
 Daging Sapi 21,0 5,5 0,5
 Sumber : Pasaribu, et al , 2002
 Keterangan : *) Berdasarkan berat kering
 - Tidak ada data
 Jamur merupakan bahan pangan yang mudah rusak seperti buah dan
 sayuran lainnya. Jamur termasuk komoditas hasil pertanian yang akan cepat layu
 atau membusuk, apabila disimpan tanpa perlakuan yang tepat. Jamur setelah
 beberapa hari dipanen, jamur sebagai bahan pangan akan mengalami perubahan-
 perubahan atau kerusakan sehingga pada akhirnya tidak dapat diterima, baik
 untuk dipasarkan maupun dikonsumsi. Kelayuan, perubahan tekstur menjadi
 lunak, serta aroma dan flavour yang berubah merupakan kerusakan fisik yang
 segera nampak dan terjadi setelah panen. Jamur memerlukan penanganan lebih
 lanjut setelah dipanen guna menjaga ataupun memperpanjang masa simpan jamur
 sehingga masih dapat dan layak untuk dikonsumsi.
 Jenis jamur sangat banyak, saat ini ada lima jenis jamur yang sudah mulai
 dibudidayakan di Indonesia. Kelima jenis jamur ini sudah mulai dibudidayakan
 hingga skala kategori industri, yang berarti memiliki kapasitas produksi cukup
 besar. Kelima jenis jamur itu adalah Jamur Kancing (Agricus Bisporus), Jamur
 Kuping (Auricularia Auricula), Jamur Shitake (Lentinula Edodes), Jamur Tiram
 Putih (Pleurotus Ostreatus) dan Jamur Merang (Volvarriella Volvaceae).
 Indonesia kemudian menjadi salah satu negara penghasil jamur yang cukup besar
 didunia. Negara penghasil jamur utama di dunia dapat dilihat pada Tabel 3.
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 Tabel 3. Beberapa Negara Penghasil Jamur Utama di Dunia
 Jenis Jamur Negara Penghasil
 Jamur Champignon Amerika Serikat, Perancis, Belanda,
 Inggris, Taiwan, Australia
 Jamur Shitake China, Jepang, Taiwan, Korea,
 Indonesia, Amerika
 Jamur Merang China, Taiwan, Filipina, Thailand,
 Korea, Indonesia, Malysia
 Jamur Kuping China, Taiwan, Filipina
 Jamur Tiram China, Taiwan, Indonesia, Thailand,
 Pakistan, Singapura, Jerman
 Sumber : Suriawiria, 2006
 Kelima jamur yang dibudidayakan, Indonesia menempati urutan tiga besar
 dalam produksi jamur tiram. Jamur tiram putih (Pleurotus Ostreatus) adalah
 jamur pangan dari kelompok Basidiomycota dan termasuk kelas Homo
 Basidiomycetes dengan ciri-ciri umum tubuh buah berwarna putih hingga krem
 dan tudungnya berbentuk setengah lingkaran mirip cangkang tiram dengan bagian
 tengah agak cekung. Jamur tiram masih satu kerabat dengan Pleurotus Eryngi dan
 sering dikenal dengan sebutan King Oyster Mushroom. Jamur tiram mempunyai
 khasiat untuk kesehatan manusia sebaga protein nabati yang tidak mengandung
 kolesterol, sehingga dapat mencegah.
 Jamur tiram selain dikonsumsi sebagai bahan makanan, jamur tiram juga
 dipercaya berkhasiat sebagai obat, terutama untuk mengobati penyakit lever,
 diabetes, anemia, kolesterol tinggi, antiviral dan antikanker. Kandungan seratnya
 yang tinggi dipercaya mampu membantu mengobati gangguan pencernaan dan
 membantu menurunkan berat badan. Beberapa manfaat jamur tiram yaitu :
 1. Jamur tiram dapat menjadi sumber protein alternatif karena mengandung 17
 asam amino esensial. Jenis asama amino esensial tersebut antara lain isoleusin,
 lisin, methionin, cistein, penilalanin, tirosin, treonin, triptopan, valin, arginin,
 histidin, alanin, asam asparpat, asam glutamate, glisin, prolin dan serin.
 Dibandingkan dengan bahan makanan lain, kadar protein pada jamur masih
 lebih tinggi (Jamur mengandung 19-35%, beras 7,3%, gandum 13,2% dan susu
 sapi 25,2%)

Page 34
						

17
 2. Jamur tiram dapat dijadikan sebagai suplemen bagi para pelaku diet, hal ini
 karena jamur tiram mengandung serat berupa lignoselulosa yang sangat baik
 bagi pencernaan
 3. Jamur tiram juga bisa dijadikan sebagai makanan alternatif yang baik,
 khususnya bagi para vegetarian dan penderita kolesterol tinggi. Kandungan gizi
 jamur setara dengan kandungan gizi pada daging, tetapi jamur tidak
 mengandung kolesterol jahat. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan
 oleh USDA (United States Drugs and Administration) yang melakukan
 penelitian pada tikus. Hasilnya menunjukkan bahwa dengan pemberian menu
 jamur tiram selama 3 minggu bisa menurunkan kadar kolesterol dalam serum
 hingga 40% sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa jamur tiram dapat
 menurunkan kadar kolesterol pada penderita hiperkoleterol.
 4. Kandungan senyawa pluran dalam jamur tiram dipercaya berkhasisat sebagai
 antitumor dan antioksidan (Cahyana, et al, 1999)
 Produk jamur konsumsi memiliki rasa yang lezat, kandungan gizi tinggi,
 dan ada beberapa yang memiliki khasiat obat. Proses budidaya jamur konsumsi
 juga tidak terlalu sulit, waktu panen yang relatif singkat, dan tidak membutuhkan
 banyak persyaratan tempat untuk tumbuh, sehingga saat ini sudah banyak pula
 pihak yang menjual bibit dan media tanam untuk jamur konsumsi, yang
 memudahkan untuk memulai usaha budidaya jamur konsumsi. Jamur tiram
 dengan berbagai keunggulan tersebut, membuat jamur konsumsi diminati untuk
 dibudidayakan, baik sebagai usaha sampingan atau usaha utama dalam ukuran
 skala kecil menengah hingga usaha skala besar.
 Penelitian yang akan dilakukan membahas tentang jamur tiram putih yang
 diproses oleh CV. Ailani Food menjadi abon jamur. Dalam memenuhi data
 pendukung yang menjelaskan tentang jamur tiram, maka diperlukan tinjauan
 pustaka tentang jamur tiram yang terdiri dari bentuk, bagian penyusun, jenis
 jamur tiram, nilai gizi dan manfaat jamur.
 2.3 Tinjauan Teknis Abon Jamur
 Abon merupakan makanan yang dibuat dengan menggunakan bahan yang
 berserat seperti daging dan proses pembuatannya dikakukan dengan cara disuir-
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 suir. Abon biasanya digunakan didalam pengolahan makanan seperti sebagai
 toping dan isian makanan. Makanan yang biasanya menggunakan abon sering
 dikenal dengan kue basah (lemper). Proses penyimpanan abon sebagian besar
 tidak menggunakan pengawet, tekstur abon yang kering sehingga dalam
 dikonsumsi dalam waktu lama dengan syarat dikemas dengan tepat (Anwar,
 2012). Proses pembuatan abon jamur tiram sebagai berikut :
 Bahan yang perlu disiapkan :
 1. 2 kg Jamur tiram
 2. 2 cm lengkuas kemudian memarkan
 3. 4 helai daun salam
 4. 350 ml santan
 5. Air secukupnya
 6. 15 butir bawang merah
 7. 10 siung bawang putih
 8. 2 sendok kecil ketumbar
 9. 4 sendok kecil gula pasir
 10. Garam secukupnya
 Proses memasak abon jamur tiram sebagai berikut :
 1. Jamur dicuci kemudian direbus kira-kira 20-30 menit
 2. Jamur yang sedah direbus diangkat dan tiriskan sampai dingin, kemudian
 suwir-suwir jamur dan iris tipis terutama pada bagian batang
 3. Siapkan wajan dan minyak secukupnya
 4. Masukkan bumbu halus (bawang putuh dan bawang merah, lengkuas dan
 daun salam) dengan 2 sendok makan minyak goreng ke dalam wajan,
 5. Tumis semua bahan tadi dan tunggu hingga harum
 6. Jamur dimasukkan dan aduklah hingga bumbu merata
 7. Santan dituangkan, masaklah dengan api kecil sambil sesekali diaduk dan
 tunggu hingga santan menyusut atau mengering
 8. Goreng adonan diatas dengan minyak hingga matang berwarna kuning
 kecokelatan
 9. Angkat dan peras minyaknya hingga benar-benar kering, dalam skala besar
 biasanya menggunakan mesin peniris minyak
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 10. Pengemasan dilakukan dalam kondisi sudah dingin, gunakan ruangan khusus
 dan sarung tangan sehingga abon jamur tidak terkontaminasi dengan kotoran
 atau bahan lain (Anwar, 2012).
 2.4 Tinjauan Teori Tentang Perilaku Konsumen
 Perilaku konsumen merupakan studi mengenai proses pengambilan
 keputusan yang dilakukan oleh konsumen dalam memilih, membeli, memakai
 serta memanfaatkan produk atau jasa dengan tujuan memuaskan kebutuhan dan
 keinginan mereka. Menurut Peter dan Olson (2005), perilaku konsumen
 merupakan interaksi yang terjadi antara keingintahuan, perasaan suka, tingkah
 laku dan lingkungan yang kemudian mempengaruhi aspek-aspek kehidupan
 seseorang dalam menentukan suatu produk dan jasa untuk memenuhi kebutuhan
 dan keinginannya. Menurut Tjiptono (2008), perilaku konsumen merupakan
 tindakan-tindakan individu yang secara langsung terlihat dalam usaha
 memperoleh, menggunakan dan menentukan produk dan jasa, termasuk proses
 pengambilan keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan-tindakan
 tersebut. Menurut Kotler dan Keller (2009), perilaku konsumen merupakan studi
 tentang bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli,
 menggunakan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan
 keinginan mereka. Menurut Hawkins, et al (2001), perilaku konsumen adalah
 studi mengenai individu, kelompok atau organisasi dan proses dimana mereka
 menyeleksi, menggunakan dan membuang produk, layanan, pengalaman atau ide
 untuk memuaskan kebutuhan dan dampak dari proses tersebut pada konsumen
 masyarakat. Menurut Schiffman dan Kanuk (2008), studi perilaku konsumen
 adalah suatu studi mengenai bagaimana seseorang individu membuat keputusan
 untuk mengalokasikan sumberdaya yang tersedia (waktu, uang, usaha dan energi).
 Konsumen memiliki keragaman yang menarik untuk dipelajari karena ia meliputi
 seluruh individu dari berbagai usia, latar belakang budaya, pendidikan dan
 keadaan sosial ekonomi lainnya. Sangat penting mempelajari bagaimana
 konsumen berperilaku dari faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku tersebut.
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 2.5 Tinjauan Teori Tentang Keputusan Pembelian
 Keputusan pembelian adalah proses merumuskan berbagai alternatif
 tindakan guna menjatuhkan pilihan pada salah satu alternatif tertentu untuk
 melakukan pembelian (Engel, et al, 2000). Menurut Setiadi (2003), keputusan
 pembelian adalah suatu keputusan (decision) melibatkan pilihan dua atau lebih
 alternatif tindakan atau perilaku. Keputusan selalu mensyaratkan pilihan diantara
 beberapa perilaku yang berbeda. Keputusan pembelian merupakan kegiatan
 pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam pemilihan alternatif perilaku
 yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan
 yang paling tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses
 pengambilan keputusan. Proses pengambilan keputusan merupakan perilaku yang
 harus dilakukan untuk dapat mencapai sasaran dan dengan demikian dapat
 memecahkan masalahnya. Menurut Lovelock dan Wright (2007), proses
 pembelian adalah tahapan dimana seorang pelanggan telah mengalami tahap-
 tahap memilih, mengkonsumsi dan menilai suatu jasa. Proses pembelian terdiri
 atas 3 tahap yaitu pra pembelian, pertemuan produsen dan pasca pembelian.
 Menurut Kotler (2005), proses pengambilan keputusan terdiri dari 5 tahapan yaitu
 pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
 pembelian dan perilaku pasca pembelian. Proses pengambilan keputusan untuk
 lebih jelasnya sebagai berikut :
 1. Pengenalan Kebutuhan
 Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali kebutuhan.
 Kebutuhan tersebut dapat ditimbulkan oleh rangsangan baik dari dalam
 maupun luar. Inilah tahap awal pengambilan keputuasan pembelian konsumen
 2. Pencarian Informasi
 Konsumen yang merangsang kebutuhannya akan mendorong untuk
 mencari informasi lebih banyak tentang produk yang akan dibeli dan
 bagaimana kualitasnya. Level selanjutnya, kosumen mungkin masuk
 kepencarian informasi secara aktif mencari bahan bacaan, menelpon teman dan
 menggunakan toko untuk mempelajari produk tertentu. Perhatian utama
 pemasar adalah sumber-sumber informasi utama yang menjadi acuan
 konsumen dan pengaruh relatif tiap sumber tersebut terhadap keputusan

Page 38
						

21
 pembelian selanjutnya. Sumber informasi konsumen digolongkan kedalam
 empat kelompok yaitu sumber pribadi, sumber komersial, sumber umum dan
 sumber pengalaman. Sumber pribadi contohnya keluarga, teman, tetangga dan
 kenalan. Sumber komersial contohnya iklan, tenaga penjual, pedagang
 perantara, pengemasan, petunjuk dalam kemasan. Sumber umum contohnya
 media masa, organisasi yang bergabung dalam lembaga konsumen. Sumber
 pengalaman contohnya penanganan, pemeriksaan dan penggunaan produk.
 3. Evaluasi Alternatif
 Proses dimana konsumen telah memilih dari beberapa pilihan yang ada.
 Disini terjadi proses dimana konsumen mengenai merek yang bersaing dan
 membuat penilaian akhir. Beberapa konsep dasar membantu perusahaan
 memahami proses evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi
 kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi suatu
 produk. Ketiga, konsumen memandang masing-masing produk sebagai
 sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberi
 manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan
 4. Keputusan Pembelian
 Pada setiap evaluasi konsumen membentuk referensi untuk merek-merek
 yang terdapat dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat membentuk niat
 untuk membeli merek yang paling disukai.
 5. Perilaku Pasca Pembelian
 Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau
 ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar (divisi pemasaran) tidak berhenti ketika
 produk dibeli. Pemasaran harus memantau kepuasan pasca pembelian dan
 pemakaian produk, proses pembelian, loyal terhadap produk atau tidak.
 2.6 Tinjauan Teori Tentang Bauran Pemasaran
 Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk mendapatkan laba sebesar-
 besarnya, sehingga perusahaan melakukan cara untuk terus bertahan dalam
 persaingan, berkembang serta berkelanjutan. Perusahaan dalam mencapai
 tujuannya sesuai dengan visi perusahaan, maka perlu merencanakan dengan baik
 kegiatan pemasaran produknya agar diterima oleh pasar. Pemasaran terdiri dari
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 bauran pemasaran yang mempertimbangkan beberapa variabel. Bauran pemasaran
 merupakan kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari
 sistem pemasaran perusahaan yakni produk, harga, tempat dan promosi (Swastha,
 2003). Bauran pemasaran (marketing mix) adalah paduan strategi produk,
 promosi, tempat dan harga yang bersifat unik yang dirancang untuk menghasilkan
 pertukaran yang saling memuaskan dengan pasar yang dituju (Lamb, 2001).
 Berikut ini penjelasan variabel-variabel bauran pemasaran, yaitu:
 a. Produk (Product)
 Variabel produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar
 untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, dikonsumsi yang dapat
 memuaskan keinginan atau kebutuhan (Kotler dan Armstrong, 1997). Secara
 konseptual produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas sesuatu yang
 bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui
 pemenuhan kebutuhan dan kegiatan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan
 kapasitas organisasi serta daya beli pasar. Produk adalah pemahaman subyektif
 dari produsen atas sesuatu sebagai usaha untuk memenuhi kebutuhan dan
 keinginan konsumen (Tjiptono, 2008). Produk merupakan elemen penting dalam
 sebuah program pemasaran (Sukotjo, 2010). Produk dalam konteks yang lebih
 luas, reputasi produk sering kali dikaitkan dengan image, kepuasan pelanggan dan
 loyalitas (Sitiowati, 2007). Tingkatan produk dalam merencanakan produk atau
 apa yang hendak ditawarkan ke pasar, para pemasar perlu berpikir melalui lima
 tingkatan produk dalam merencanakan penawaran pasar (Kotler dan Armstrong,
 1997). Lima tingkatan produk tersebut yaitu:
 a. Manfaat Inti (Core Benefit) yaitu jasa atau manfaat fundamental yang benar-
 benar di beli oleh pelanggan. Contohnya kasus hotel, dimana tamu hotel
 membeli istirahat dan tidur
 b. Produk Dasar (Basic Product). Para pemasar harus mengubah manfaat inti
 menjadi produk Generik (Generic Product) yaitu versi dasar dari produk
 tersebut, dengan demikian sebuah hotel akan terdiri dari gedung dengan kamar-
 kamar yang disewakan
 c. Produk yang diharapkan (Expected Product) yaitu sekumpulan atribut dan
 kondisi yang biasanya diharapkan dan disetujui oleh pembeli ketika mereka
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 membeli produk tersebut. Contohnya : tamu hotel mengharapkan ranjang yang
 bersih, sabun dan handuk, lemari pakaian dan suasana yang tenang
 d. Produk yang ditingkatkan (Augmented Product) yaitu layanan dan manfaat
 tambahan yang membedakan penawaran perusahaan dari penawaran pesaing.
 Contohnya : sebuah hotel dapat melengkapi produknya dengan seperangkat
 televisi, shampo, pemesan kamar yang cepat dan makan malam yang lezat.
 e. Produk yang Potensial (Potensial Product) yaitu mencakup semua peningkatan
 dan transformasi yang akhirnya akan dialami produk tersebut dimasa depan.
 Klasifikasi produk bisa dilakukan atas berbagai macam sudut pandang.
 b. Harga (Price)
 Harga dapat diungkapkan dengan beberapa istilah, misalnya tarif, sewa,
 bunga, premium, komisi, upah dan gaji. Harga dari sudut pandang pemasaran
 merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa)
 yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu
 barang atau jasa (Tjiptono, 2008). Menurut Santoso (2006), harga adalah
 sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk atau jasa. Menurut
 Sukotjo (2010), harga merupakan pengorbanan ekonomis yang dilakukan
 pelanggan untuk memperoleh produk atau jasa. Harga merupakan satu-satunya
 unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi
 perusahaan, sedangkan unsur lainnya adalah menyebabkan timbulnya biaya
 (pengeluaran). Harga merupakan unsur bauran yang bersifat fleksibel, artinya
 dapat diubah dengan cepat (Kotler, 1997). Suatu perusahaan perlu memilih
 strategi penetapan harga menurut dari segmen pasar dan lingkungan
 kompetitifnya (Santoso, 2006). Keputusan harga sangat penting untuk bisnis
 yang sukses dan harus dipertimbangkan pada jangka pendek dan tingkat taktis
 jangka panjang. Menurut Simamora (2003) dalam Paramita (2014), Faktor
 yang mempengaruhi strategi penetapan harga yaitu biaya, persaingan dan
 permintaan. Dan alternatif strategi penetapan harga terdiri dari :
 1. Mengikuti harga pesaing
 2. Penetapan harga ganjil
 3. Potongan harga atau diskon
 4. Penetapan harga promosi
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 c. Promosi (Promotion)
 Kegiatan promosi biasanya merupakan salah satu komponen yang menjadi
 prioritas dari kegiatan pemasaran. Kegiatan promosi erat kaitannya dengan
 penyebaran informasi untuk disampaikan ke konsumen (Hermawan, 2012).
 Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat
 penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk (Lupiyoadi,
 2013). Promosi adalah suatu upaya persuasi satu arah yang dibuat untuk
 mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan
 pertukaran dalam pemasaran (Firdaus, 2008). Promosi merupakan salah satu
 faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Promosi adalah semua
 kegiatan yang dimaksudkan untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu
 produk kepada pasar sasaran, untuk memberi informasi tentang keistimewaan,
 kegunaan dan yang paling penting adalah tentang keberadaannya, untuk
 mengubah sikap ataupun untuk mendorong orang-orang supaya bertindak
 (Tjiptono, 2008).
 Jenis kegiatan bauran promosi pemasaran yaitu :
 a. Personal Selling
 Komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan
 untuk memperkenalkan suatu produk kapada calon pelanggan dan membentuk
 pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan
 mencoba dan membelinya.
 b. Mass Selling
 Mass Selling merupakan pendekatan yang menggunakan media
 komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai. Mass Selling
 terdiri dari:
 1. Periklanan
 Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada
 informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun
 sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan
 mengubah pikiran orang untuk membeli.
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 2. Publisitas
 Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide barang dan jasa
 secara non personal.
 3. Sales Promotion
 Sales promotion adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan
 berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk
 dengan segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.
 4. Publik Relation
 Public relation merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu
 organisasi untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan dan sikap berbagai
 kelompok terhadap organisasi tersebut.
 5. Direct Marketing
 Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif yang
 memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang
 terukur atau transaksi di sembarang lokasi. Perusahaan harus membagi
 anggaran promosi total untuk alat-alat promosi utama yaitu perikanan,
 penjualan perorangan, promosi penjualan dan hubungan masyarakat.
 Perusahaan harus secara hati-hati menetapkan besarnya masing-masing alat
 promosi menjadi bauran promosi yang terkoordinasi (Kotler dan Amstrong,
 1997).
 d. Tempat (Place)
 Variabel tempat merupakan keputusan perusahaan untuk menentukan
 tempat (produksi dan sasaran pemasaran). Variavel place sering dihubungkan
 dengan saluran distribusi. Place berarti kemana tempat/lokasi yang dituju,
 bagaimana saluran distribusinya, berapa banyak saluran, dan kondisi para
 penyalur yang diperlukan (Alma, 2003). Saluran distribusi adalah suatu perangkat
 organisasi yang saling tergantung dalam menyediakan satu produk atau jasa untuk
 digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen atau pengguna bisnis (Kotler dan
 Amstrong, 1997). Saluran distribusi adalah serangkaian organisasi yang saling
 tergantung dan terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu produk atau jasa siap
 digunakan untuk konsumsi (Kotler, 1997). Saluran pemasaran melaksanakan
 tugas memindahkan barang dari produsen ke konsumen (Kotler, 1997). Distribusi

Page 43
						

26
 berkaitan dengan kemudahan memperoleh produk di pasar dan tersedia saat
 konsumen mencarinya (Sukotjo, 2010). Distribusi memperlibatkan berbagai
 kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk menjadi produk atau jasa diperoleh dan
 tersedia bagi konsumen sasaran. Hal ini mengatasi kesenjangan waktu, tempat dan
 pemilihan yang memisahkan barang dan jasa dari orang-orang yang
 membutuhkan atau menginginkannya.
 2.7 Tinjauan Teori Tentang Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap
 Keputusan Pembelian Konsumen
 Setiap perusahaan pasti mempunyai tujuan yang spesifik, pada umumnya
 semua perusahaan mempunyai tujuan untuk dapat menembus pasar potensial,
 produk dapat diterima dan sesuai dengan kebutuhan konsumen serta mampu
 bersaing dengan perusahaan yang sejenis. Berdasarkan tujuan tersebut maka
 perusahaan harus membuat produk perusahaannya lebih menarik dibandingkan
 perusahaan lainnya. Pembaharuan atau perubahan pada produk menjadi salah satu
 solusinya, dengan ini perusahaan mampu menciptakan produk yang sesuai dengan
 keinginan dan dapat menarik perhatian konsumen. Dampak lainnya berupa
 konsumen akan tetap loyal dan juga dapat menarik pelanggan baru yang lebih
 potensial. Pembaharuan produk tidak lepas dari elemen-elemen bauran pemasaran
 yang berupa produk, harga, tempat dan promosi.
 Bauran pemasaran merupakan bagian dari pemasaran yang memiliki
 elemen-elemen penting dan memiliki keterkaitan dengan keputusan pembelian
 konsumen. Menurut Sumarwan (2011), unsur bauran pemasaran harus
 dirumuskan dan dirancang berdasarkan kebutuhan dan kepentingan konsumen,
 pemasaran berhasil ketika konsumen melakukan transaksi untuk mendapatkan
 produk. Pelaksanaan kebijakan yang terkait dengan bauran pemasaran akan sangat
 menentukan tinggi rendahnya keputusan pembelian konsumen dan menetukan
 jumlah produk yang terjual dalam kurung waktu tertentu. Volume penjualan
 terkait dengan 3 harga yaitu frekuensi pemasaran, frekuensi pembelian dan jumlah
 pembelian. Kesuksesan perusahaan tergantung pada kegiatan penjualan, dengan
 berhasilnya kegiatan penjualan maka tujuan perusahaan untuk memperoleh
 volume punjualan yang banyak dan laba akan tercapai. Volume penjualan yang
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 berhasil sangat dipengaruhi dan harus memperhatikan faktor-faktor penunjang
 pelaksanaan bauran pemasaran. Menurut Alma (2007), bauran pemasaran adalah
 suatu aktifitas yang terpenting bagi perusahaan dalam melakukan suatu penjualan
 dan pemasaran dengan menerapkan harga, pelayanan kegiatan promosi seperti
 iklan, personal selling, promosi penjualan dan public relation.
 2.8 Tinjauan Teori Tentang Strategi Pemasaran
 Pemasaran adalah suatu proses yang didalamnya individu dan kelompok
 mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan,
 menawarkan dan secara bebas mempertukarkan dengan produk yang bernilai
 dengan pihak lain (Kotler, 2009). Pemasaran merupakan kegiatan manusia yang
 diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan serta keinginan melalui
 proses pertukaran (Assauri, 2007). Pemasaran merupakan penekanan pada analisis
 struktur pasar, orientasi dan dukungan pelanggan, serta memposisikan perusahaan
 dalam mengawasi rantai nilai (Alma, 2007). Konsep pemasaran sebuah filsafah
 bisnis yang menyatakan bahwa kepuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat
 ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan serta pendekatan konsep
 pemasaran menghendaki agar manajemen menentukan keinginan konsumen
 terlebih dahulu baru melakukan bagaimana caranya memuaskan (Swastha, 2004).
 Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan
 dalam upaya mempertahankan kelangsungan hidup dan mengembangkan
 perusahaannya yaitu untuk memperoleh laba dari kegiatan perusahaannya.
 Strategi Pemasaran adalah alat fundamental yang dirancang atau
 direncanakan untuk mencapai tujuan suatu perusahaan dengan melakukan
 pengembangan keunggulan bersaing yang bersinambungan lewat pasar yang
 dimasuki dan program yang digunakan untu melayani pasar sasarannya (Tjiptono,
 2008). Strategi Pemasaran merupakan pola pikir yang digunakan untuk mencapai
 tujuan pemasaran pada suatu perusahaan, bisa mengenai strategi spesifik untuk
 pasar sasaran, penetapan posisi, bauran pemasaran (marketing mix) dan besarnya
 setengah pengeluaran perusahaan (Kotler, 2009). Strategi pemasaran pada
 dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang
 pemasaran yang memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan
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 untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan (Assauri, 1998).
 Strategi pemasaran adalah suatu hal yang meliputi seluruh sistem yang
 berhubungan dengan tujuan untuk merencanakan dan menetapkan harga suatu
 produk sampai memasarkannya serta mendistribusikan barang dan jasa yang dapat
 memberi kepuasan pembeli aktual serta potensial (Stanton, 2005). Strategi
 pemasaran merupakan strategi untuk melayani pasar atau segmen pasar yang
 dijadikan target oleh seorang pengusaha. Strategi pemasaran merupakan
 kombinasi dari bauran pemasaran yang akan diterapkan oleh perusahaan untuk
 melayani pasarnya. Menurut Gitosudarmo (2012), Bauran pemasaran ini haruslah
 diatur sedemikian rupa sehingga akan sangat berfungsi sebagai senjata yang tepat
 dalam pertandingan di pasar melawan pesaing-pesaingnya. Senjata itu harus
 disesuaikan dengan keadaan pasar serta kondisi persaingan yang dihadapi.
 Strategi pemasaran pada suatu perusahaan sangat penting karena menjadi
 ujung tombak dari perusahaan tersebut, hal ini juga yang menentukan kemajuan
 suatu perusahaan. Saat mempelajari strategi pemasaran di harapkan membuat
 suatu perusahaan menjadi maju dan sukses dengan proses yang baik. Strategi
 pemasaran akan menentukan cara-cara yang tepat dari produk atau jasa yang akan
 dipasarkan dari perusahaan tersebut. Strategi pemasaran akan menentukan jumlah
 konsumen dan menentukan pendapatan suatu perusahaan. Strategi pemasaran
 pada umumnya merupakan suatu pengambilan keputusan yang berkenaan dengan
 biaya, bauran dan alokasi pemasaran yang dihubungkan dengan keadaan
 lingkungan yang kita harapkan dari kondisi persaingannya. Strategi pemasaran
 memiliki 3 faktor utama yaitu kelangsungan hidup produk (produck life cycle),
 posisi perusahaan yang berada di persaingan pasar dan situasi ekonomi terkait.
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 BAB III KERANGKA TEORITIS
 3.1 Kerangka Pemikiran
 Kerangka pemikiran akan disajikan dalam bentuk skema untuk
 mempermudah memahami konsep penelitian, skema dapat dilihat pada Gambar 2.
 Keterangan :
 = Garis alur pemikiran
 = Variabel yang dianalisis
 Gambar 2. Kerangka Pemikiran Strategi Pemasaran Berdasarkan Analisis Bauran Pemasaran
 Terhadap Keputusan Pembelian Produk Abon Jamur Tiram di CV. Ailani Food
 Variabel Bauran Pemasaran yang Dominan
 Strategi Pemasaran yang Prioritas
 Meningkatnya Volume Penjualan Abon Jamur Tiram
 Potensi :
 1. Abon jamur tiram adalah produk
 unggulan dari CV. Ailani Food
 2. Banyaknya peminat abon jamur
 tiram
 3. Permintaan abon jamur tiram
 meningkat
 4. Jamur memiliki gizi yang tinggi
 dan harganya terjangkau
 Permasalahan :
 1. Persaingan yang semakin tinggi
 dengan produk sejenis
 2. Fluktuasi volume penjualan
 Strategi Pemasaran Produk Abon
 Jamur di CV. AILANI FOOD
 Bauran Pemasaran
 (marketing mix)
 Produk Harga Tempat Promosi
 Keputusan Pembelian Konsumen
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 Jamur tiram merupakan salah satu tanaman pangan yang mempunyai nilai
 ekonomis tinggi dan potensial. Kesadaran masyarakat untuk mengkonsumsi jamur
 berpengaruh positif terhadap permintaan pasokan yang meningkat mencapai 20-
 25 % per tahun (Agrina, 2009). Produksi jamur Indonesia pada tahun 2011 adalah
 43.047.029 kg, dengan jumlah penduduk sebesar 437.737.582 jiwa maka
 konsumsi jamur Indonesia rata-rata adalah 0,197 kg per kapita per tahun (Sarina,
 2012). Abon jamur merupakan olahan jamur tiram yang memiliki daya tahan lebih
 lama, karena dikemas dan diolah sampai kadar airnya sedikit. Alternatif
 pengolahan seperti abon jamur ini menjadi salah satu penyebab permintaan jamur
 tiram mengalami peningkatan. Abon jamur merupakan salah satu olahan dari
 jamur tiram yang diproduksi oleh CV. Ailani Food. Abon jamur tiram adalah
 produk unggulan dari CV. Ailani Food, karena unik, produk pertama dan peminat
 semakin bertambah. Produk jamur konsumsi memiliki rasa yang lezat, kandungan
 gizi tinggi dan ada beberapa yang memiliki khasiat obat (Cahyana, et al, 1999).
 Produk unggulan CV. Ailani Food adalah abon jamur yang memiliki nilai
 ekonomis tinggi dan potensial. CV. Ailani Food sangat menjaga kualitas dalam
 proses produksi abon jamur, sebagai produk unggulan hal ini menjadi hal penting
 yang harus dilakukan. Bidang lain juga menjadi perhatian khusus terutama
 pemasaran, terjadinya fluktusi volume penjualan dan persaingan mendorong
 untuk menyusun rangkaian perencanaan strategi pemasaran. Perusahaan selain
 memperhatikan kualitas, kuantitas juga diperhatikan untuk memenuhi permintaan
 pasar dan mencapai tujuan perusahaan. Perencanaan strategi pemasaran
 memerlukan variabel-variabel bauran pemasaran. Variabel tersebut adalah produk,
 harga, tempat dan promosi. Setiap perusahaan memiliki karakteristik yang
 berbeda, oleh sebab itu perlu mengetahui variabel yang paling dominan
 berpengaruh.
 Variabel produk (product) merupakan variabel yang penting dalam bauran
 pemasaran, karena konsumen secara langsung bersentuhan dengan konsumen.
 Produk merupakan kebutuhan dari konsumen yang harus dipenuhi. Produk
 menentukan posisi suatu perusahaan dalam persepsi konsumen. Konsumen akan
 menilai produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan. Konsumen akan loyal saat
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 sesuai dengan selera dan kebutuhannya. Perusahaan harus selalu menjaga kualitas
 dan memperhatikan selera konsumen, supaya tujuan perusahaan tercapai.
 Variabel harga (price) merupakan salah satu pertimbangan konsumen
 untuk membeli suatu produk. Variabel harga merupakan salah saat strategi yang
 dapat dioptimalkan perusahaan untuk mempengaruhi persepsi konsumen. Harga
 menjadi salah satu hal yang menuntukan brand image suatu produk yang
 dilakukan oleh konsumen. Daya beli konsumen sangat berpengaruh terhadap
 tingkat harga produk. Segmentasi merupakan hal terpenting dalam menentukan
 tingkat harga. Tingkat harga juga perlu diperhatikan oleh perusahaan dalam
 menentukan strategi pemasaran.
 Variabel tempat (place) merupakan tempat yang digunakan untuk
 memasarkan produk. Tempat sangat berhubungan dengan saluran distribusi,
 karena akan memudahkan konsumen untuk menjangkau produk. Perusahaan dapat
 menjual produk di toko sendiri maupun saat pameran, tetapi juga dapat
 bekerjasama dengan berbagai retail, distributor maupun reseller. Semakin banyak
 saluran distribusi maka sangat berpeluang untuk terjadi peningkatan volume
 penjualan.
 Variabel promosi (promotion) merupakan kegiatan yang dilakukan dalam
 menginformasikan kepada konsumen. Salah satu cara memperluas jaringan
 distribusi yaitu dengan melakukan kegiatan promosi. Promosi dapat digunakan
 sebagai cara untuk mendapatkan produk menjadi sesuatu yang dibutuhkan
 konsumen dan konsumen akan melakukan pembelian ulang. Media dapat
 dimanfaatkan secara optimal sesuai dengan kebutuhan dari perusahaan, seperti
 media online sekarang sudah maju, simple dan praktis (sosial media). Sosial
 media memiliki kelebihan cakupan wilayah luas, simpel, praktis, dapat diakses
 kapan saja dan dimana saja.
 Konsumen sekarang lebih selektif dalam pengambilan keputusan
 pembelian pada suatu produk. CV. Ailani Food berusaha untuk memproduksi
 abon jamur tiram dengan jumlah, kualitas dan selera konsumen yang disesuaikan
 dengan permintaan pasar. Bauran pemasaran menjadi pertimbangan dalam strategi
 pemasaran, sehingga perlu mengetahui variabel apakah yang paling dominan
 untuk dapat menentukan prioritas strategi pemasaran. Keputusan pembelian

Page 49
						

32
 konsumen akan dapat dipengaruhi dengan strategi pemasaran yang tepat, dengan
 demikian diharapkan perusahaan mengalami peningkatan volume penjualan abon
 jamur.
 3.2 Hipotesis
 Dari rumusan masalah yang telah disebutkan sebelumnya, maka hipotesis
 yang dapat diuraikan sebagai berikut :
 1. Bauran pemasaran (produk, harga, tempat dan promosi) secara keseluruhan
 mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen produk
 abon jamur tiram di CV. Ailani Food
 1.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel
 1. Strategi Bauran Pemasaran adalah strategi pemasaran yang
 mempertimbangkan variabel bauran pemasaran dengan menentukan prioritas
 2. Bauran pemasaran digunakan untuk melihat pengaruh antara variabel
 independen (produk, harga, tempat dan promosi) terhadap variabel dependen
 (keputusan pembelian konsumen) abon jamur di CV. Ailani Food
 3. Produk (product) merupakan abon jamur yang ditawarkan oleh CV. Ailani
 untuk mencukupi kebutuhan konsumen. Atribut yang digunakan yaitu
 keragaman produk dan kemasan
 4. Harga (price) merupakan besarnya nilai yang harus dikeluarkan konsumen
 untuk membeli produk abon jamur. Atribut yang digunakan yaitu
 keterjangkauan harga, kesesuaian harga dan perbandingan dengan pesaing
 5. Tempat (place) merupakan tempat (distritutor) yang digunakan CV. Ailani
 Food untuk memasarkan abon jamur. Atribut yang digunakan yaitu cakupan
 pemasaran dan keterjangkau lokasi
 6. Promosi (promotion) merupakan kegiatan yang dilakukan oleh CV. Ailani
 Food dalam menginformasikan produk abon jamur melalui berbagai media.
 Atribut yang digunakan yaitu intensitas promosi, potongan harga, pemasaran
 langsung dan iklan
 7. Keputusan pembelian konsumen merupakan proses pengambilan keputusan
 yang dilakukan oleh konsumen dalam memilih, membeli, memakai serta
 memanfaatkan produk atau jasa dengan beberapa alternatif pilihan untuk
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 tujuan memuaskan kebutuhan dan keinginan. Atribut yang digunakan yaitu
 kuantitas, kepercayaan atau kepuasan konsumen dan loyalitas
 Skala penelitian merupakan jenis instrumen pengumpulan data yang
 memungkinkan responden untuk menempatkan perasaan atau sikap mereka pada
 skala. Instrumen pengumpulan data menggunakan skala Likert jenis Forced
 Choice Scale untuk jumlah respon jawaban. Menurut Dempsey dan Arthur (2002),
 Forced Choice Scale menggunakan penggunaan data pengukuran dengan jumlah
 genap, apabila diberi pilihan berjumlah ganjil, subjek akan memilih jawaban
 pertengahan (netral). Menurut Russell (2012), Forced Choice Scale menggunakan
 skala berjumlah genap, dimana tidak ada jawaban pertengahan, sehingga akan
 tampak netral atau tidak memilih antara yang lebih tinggi atau yang lebih rendah.
 Penggunaan skala ini bertujuan untuk menghilangkan kecenderungan responden
 memilih netral, sehingga data yang diperoleh lebih akurat. Pemberian bobot skor
 pada skala tingkat kepentingan dapat dilihat pada Tabel 4.
 Tabel 4. Skala Forced choice scale
 Tingkat kepentingan Skor
 Sangat Setuju (SS) 5
 Setuju (S) 4
 Tidak Setuju (TS) 2
 Sangat tidak Setuju (STS) 1
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 Tabel 5. Definisi Operasional dan Pengukuran
 Konsep Variabel Indikator Definisi Operasional Pengukuran Referensi
 Bauran
 Pemasaran
 Produk
 (X1)
 Keragaman
 produk (X11)
 Variasi jenis abon jamur
 berupa aneka rasa maupun
 ukuran
 Skor diberikan menurut kriteria :
 5 = Sangat beragam (>5 variasi)
 4 = Beragam (3-5 variasi)
 2 = Tidak beragam (2 variasi)
 1 = Sangat tidak beragam (1 variasi)
 Yusanto, 2003
 Kemasan (X12) Kemasan yang menarik dan
 informatif untuk konsumen
 Skor diberikan menurut kriteria :
 5 = Sangat menarik dan informatif
 4 = Menarik tapi tidak informatif
 2 = Tidak menarik
 1 = Sangat tidak menarik dan tidak
 informatif
 Yusanto, 2003
 Harga
 (X2)
 Keterjangkau
 harga (X21)
 Harga yang dapat dijangkau
 oleh konsumen dan
 konsumen tidak keberatan
 dengan harga abon jamur
 Skor diberikan menurut kriteria :
 5 = Sangat terjangkau
 4 = Terjangkau
 2 = Tidak terjangkau
 1 = Sangat tidak terjangkau
 Retno, et al, 2015
 Kesesuaian harga
 (X22)
 Kesesuaian harga terhadap
 kualitas abon jamur
 Skor diberikan menurut kriteria :
 5 = Sangat sesuai
 4 = Sesuai
 2 = Tidak sesuai
 1 = Sangat tidak sesuai
 Retno, et al, 2015
 Arokiasamy, 2012
 34
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 Konsep Variabel Indikator Definisi Operasional Pengukuran Referensi
 Perbandingan
 harga dengan
 pesaing (X23)
 Harga abon jamur CV. Ailani
 Food lebih murah
 dibandingkan merek lainnya
 Skor diberikan menurut kriteria :
 5 = Sangat setuju
 4 = Setuju
 2 = Tidak setuju
 1 = Sangat tidak setuju
 Arokiasamy, 2012
 Tempat
 (X3)
 Cakupan
 pemasaran (X31)
 Wilayah pemasaran luas Skor diberikan menurut kriteria :
 5 = Sangat luas (skala nasional)
 4 = Luas (skala provinsi)
 2 = Tidak luas (skala kabupaten)
 1 = Sangat tidak luas (skala desa)
 Retno, et al, 2015
 Keterjangkauan
 lokasi (X32)
 Lokasi tempat menjual abon
 jamur mudah dijangkau oleh
 konsumen
 Skor diberikan menurut kriteria :
 5 = Sangat terjangkau
 4 = Terjangkau
 2 = Tidak terjangkau
 1 = Sangat tidak terjangkau
 Retno, et al, 2015
 Yusanto, 2003
 Promosi
 (X4)
 Intensitas promosi
 (X41)
 Intensitas pelaksanaan
 (tingkat rutinitas) promosi
 abon jamur
 Skor diberikan menurut kriteria :
 5 = Sangat sering (setiap bulan)
 4 = Sering (2-3 kali setahun)
 2 = Tidak sering (1 kali setahun)
 1 = Tidak pernah
 Retno, et al, 2015
 Potongan harga
 (X42)
 Intensitas pemberian
 potongan harga/diskon
 Skor diberikan menurut kriteria :
 5 = Sangat sering (setiap bulan)
 4 = Sering (2-3 kali setahun)
 2 = Tidak sering (1 kali setahun)
 1 = Tidak pernah
 Retno, et al, 2015
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 Konsep Variabel Indikator Definisi Operasional Pengukuran Referensi
 Pemasaran
 langsung (X43)
 Pelaksanaan kegiatan
 pemasaran secara tatap muka
 (face to face) dan lisan
 kepada konsumen
 Skor diberikan menurut kriteria :
 5 = Sangat sering (setiap bulan)
 4 = Sering (2-3 kali setahun)
 2 = Tidak sering (1 kali setahun)
 1 = Tidak pernah
 Retno, et al, 2015
 Yusanto, 2003
 Iklan (X44) Media iklan yang digunakan
 dalam promosi baik media
 elektronik maupun cetak
 membantu konsumen untuk
 mengetahui mengetahui
 seputar abon jamur produk
 Skor diberikan menurut kriteria :
 5 = Sangat sering (setiap bulan)
 4 = Sering (2-3 kali setahun)
 2 = Tidak sering (1 kali setahun)
 1 = Tidak pernah
 Yusanto, 2003
 Perilaku
 Konsumen
 Keputusan
 Pembelian
 Konsumen
 (Y)
 Kuantitas (Y1) Banyaknya konsumen
 membeli abon jamur
 Skor diberikan menurut kriteria :
 5 = Sangat banyak (>5 produk)
 4 = Banyak (3-5 produk)
 2 = Sedikit banyak (2 produk)
 1 = Sangat tidak banyak (1 produk)
 Kotler, 2009
 Kepercayaan atau
 kepuasan
 konsumen (Y2)
 Kepercayaan konsumen
 terhadap produk yang
 ditawarkan dan keinginan
 untuk membeli kembali
 Skor diberikan menurut kriteria :
 5 = Sangat ingin membeli kembali
 4 = Membeli kembali
 2 = Sedikit ingin membeli kembali
 1 = Tidak ingin membeli kembali
 Kotler, 2009
 Loyalitas (Y3) Keinginan untuk menjadi
 pelanggan tetap abon jamur
 Skor diberikan menurut kriteria :
 5 = Sangat setuju
 4 = Setuju
 2 = Tidak setuju
 1 = Sangat tidak setuju
 Hidayati, 2012
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 BAB IV METODE PENELITIAN
 4.1 Pendekatan Penelitian
 Pendekatan yang dilakukan pada penelitian ini menggunakan metode
 penelitian kuantitatif. Metode kuantitatif digunakan dengan pertimbangan
 kesesuaian untuk mengukur variabel yaitu menggunakan kuesioner yang
 terstruktur untuk menjawab tujuan penelitian dengan skala likert. Kuesioner
 digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bauran pemasaran terhadap
 keputusan pembelian konsumen yang terdiri dari variabel produk (product), harga
 (price), tempat (place) dan promosi (promotion). Selanjutnya menggunakan
 kuesioner untuk mengetahui prioritas strategi pemasaran yang tepat untuk
 diterapkan sebagai rekomendasi kepada tempat penelitian yaitu CV. Ailani Food.
 4.2 Penentuan Lokasi dan Waktu Penelitian
 Penelitian ini dilakukan di CV. Ailani Food yang berlokasi di jalan
 Andromeda No. 11, Kelurahan Tlogomas, Kecamatan Lowokwaru, Kabupaten
 Malang. Pelaksanaan penelitian mulai tanggal 21 Maret – 15 Juni 2017.
 Penentuan lokasi dilakukan secara purposive yaitu metode untuk memperoleh
 informasi dari sasaran sampel tertentu secara sengaja. Pertimbangan pemilihan
 CV. Ailani Food sebagai lokasi penelitian yaitu :
 1. Salah satu produsen abon jamur yang telah melakukan pemasaran sampai
 Surabaya, Malang, Bali, Jakarta dan Lampung
 2. CV. Ailani Food termasuk perusahaan pengolahan abon jamur yang mampu
 bertahan sejak tahun 2010
 3. CV. Ailani Food mempunyai permasalahan terkait persaingan yang semakin
 tinggi dengan produk olahan sejenis dan fluktuasi volume penjualan. Terutama
 pada tahun 2014-2015 terjadi penurunan volume penjualan, sehingga perlu
 analisis strategi pemasaran dengan memperhatikan variabel bauran pemasaran.
 4.3 Teknik Penentuan Sampel
 Penelitian untuk mengetahui variabel yang mempengaruhi keputusan
 pembelian produk Abon Jamur CV. Ailani Food menggunakan accidental
 sampling dalam menentukan responden. Unit sampling dipilih berdasarkan atas
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 n =
 n =
 n =
 ketersediaannya. Sampling ini ditujukan kepada responden yang berada di tempat
 dan waktu yang tepat, sesuai dengan tujuan peneliti. Responden diambil dari siapa
 saja yang ditemui di outlet perusahaan. Metode ini diambil karena waktu
 konsumen melakukan keputusan pembelian tidak diketahui pasti. Penentuan
 jumlah responden yang digunakan dalam penelitian mengacu pada rumus Cooper
 dan Emory (1996) yaitu
 Keterangan :
 n = Jumlah sampel yang dicari
 Pq = ukuran penyebaran sampel (disini dipakai sebagai ukuran penyebaran
 populasi), dimana p merupakan asumsi persentase konsumen yang akan
 melakukan keputusan pembelian dan q merupakan asumsi persentase
 konsumen tidak melakukan pembelian
 σp2 = 0,051 = Kesalahan proporsi standart (0.10/1.96)
 0,1 = Marjin kesalahan sebesar ±10%
 1,96 = nilai derajat kepercayaan 95%
 Penelitian ini menggunakan tingkat keyakinan 95% dengan marjin
 kesalahan ±10%. Didapatkan jumlah responden pembeli abon jamur sebagai
 berikut :
 n = 82 di genapkan menjadi 100 responden
 Hasil perhitungan yang telah dijabarkan di atas, ditentukan jumlah
 responden yang digunakan di dalam penelitian sejumlah 100 pembeli abon jamur
 produk CV. Ailani Food. Menurut Ferdinand (2006), Jumlah sampel yang ideal
 untuk analisis SEM berkisar antara 100-200, sehingga responden yang digunakan
 sebanyak 100 responden. Metode penentuan responden untuk mengetahui
 prioritas strategi pemasaran menggunakan Key Informan. Responden yaitu
 n =
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 direktur dan manajer pemasaran, dikarenakan mengetahui detail tentang strategi
 pemasaran yang dilakukan perusahaan.
 4.4 Teknik Pengumpulan Data
 Data yang diperlukan dalam penelitian ini berupa jenis data primer dan
 data sekunder. Berikut ini penjelasan mengenai metode pengumpulan data
 berdasarkan jenisnya, yaitu :
 a. Data Primer
 1. Wawancara
 Pengumpulan data primer dilakukan secara langsung untuk
 mendapatkan informasi berdasarkan keterangan-keterangan maupun
 menggunakan kuesioner dari responden yaitu konsumen, pemilik dan
 manajer pemasaran CV. Ailani Food. Wawancara kepada pihak perusahaan
 yang dilakukan yaitu wawancara terstruktur (wawancara yang telah
 direncanakan/ dijadwalkan pertanyaan sebelum dilakukan wawancara). Data
 primer yang dibutuhkan adalah sejarah perusahaan, struktur organisasi,
 perkembangan perusahaan, kendala yang dihadapi, produk, pemasaran,
 volume penjualan dan sebagainya.
 2. Observasi
 Observasi merupakan kegiatan pengamatan secara langsung di lokasi
 penelitian mengenai fenomena yang terjadi sesuai dengan penelitian. Data
 primer yang dibutuhkan yaitu perilaku konsumen yang melakukan
 keputusan pembelian produk abon jamur tiram CV. Ailani Food yang
 terlihat pada lokasi penelitian.
 3. Dokumentasi
 Dokumentasi dilakukan sebagai informasi pendukung (bukti) yang
 berupa poduk, perusahaan, kegiatan produksi dan pemasaran, konsumen,
 sumberdaya manusia dan sarana fisik yang dimiliki perusahaan. Metode
 yang dilakukan dengan cara mengambil gambar.
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 b. Data Sekunder
 Studi Kepustakaan
 Data sekunder diperoleh dari sumber secara tidak langsung yang
 digunakan untuk melengkapi data primer sebagai data pendukung. Data dapat
 berupa grafik, tabel, diagram, artikel dan hasil penelitian sebelumnya yang
 relevan dengan penelitian. Data sekunder diperoleh dari buku literatur, badan
 pusat statistik (BPS), jurnal, skripsi, majalah dan sumber lainnya. Data yang
 digunakan yaitu perkembangan agroindustri, jumlah penduduk, jumlah
 permintaan jamur, jumlah produksi jamur, kandungan gizi jamur dan data
 pendukung lainnya.
 4.5 Uji Instrumen
 Penelitian yang bersifat kuantitatif sangat membutuhkan pengujian
 instrumen untuk melihat apakah instrumen tersebut memiliki kualitas dan
 representatif. Suatu instrumen dapat dikatakan berkualitas, representatif dan dapat
 dipertanggungjawabkan apabila sudah terbukti validitas dan reliabilitasnya.
 Pengujian validitas dan reliabilitas instrumen harus disesuaikan dengan bentuk
 instrumen yang akan digunakan dalam penelitian. Uji instrumen untuk lebih
 jelasnya sebagai berikut :
 4.5.1 Uji Validitas
 Menurut Tony, et al (2004), uji Validitas merupakan suatu instrumen
 dikatakan valid apabila instrumen tersebut dapat mengukur apa yang seharusnya
 diukur. Uji Validitas digunakan untuk mengetahui kelayakan butir-butir daftar
 pertanyaan dalam mendefinisikan suatu variabel. Validitas didefinisikan sebagai
 sejauh mana kecermatan dan ketepatan sebuah alat ukur dalam melakukan
 fungsinya. Tingkat validitas dengan cara menghitung koefisien korelasi antara
 nilai-nilai hasil tes yang akan diuji validitasnya dengan nilai-nilai yang sudah
 diketahui atau diasumsikan memiliki validitas tes yang memadai. Tingkat
 validitas dapat diketahui dengan menggunakan rumus korelasi product moment
 pearson yaitu:
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 R =
 Keterangan:
 rxy = indeks korelasi antara dua variabel yang dikorelasikan
 X = skor butir variabel independen (jawaban responden)
 N = jumlah sampel
 Y = skor butir dependen (total jawaban responden)
 Nilai rxy tersebut yang nanti disebut dengan rhitung, yang nantinya akan
 dibandingkan dengan rtabel (nilai koefisien korelasi pearson) pada taraf signifikan
 α. Taraf signifikansi yang digunakan dalam penelitian sebesar 0,05 dengan banyak
 data sebesar 100 data pembeli abon jamur. Jumlah data ini selanjutnya
 menentukan DB (derajat bebas).
 DB = n-2
 Sehingga nanti dapat diketahui nilai ttabel dari tabel nilai kritis r pearson.
 Kriteria instrumen lulus uji atau valid, yakni apabila rhitung ≥ rtabel. Sebaliknya
 instrumen dinyatakan tidak lulus apabila nilai rhitung < rtabel. Penelitian akan
 menggunakan Structural Equation Modelling (SEM), maka nilai standard factor
 loading ≥ 0,50 (Hair, et al., 2010)
 4.4.2 Uji Reliabilitas
 Menurut Tony, et al (2004), uji reliabilitas merupakan suatu instrumen
 penelitian disebut reliabel apabila instrumen tersebut konsisten dalam
 memberikan penilaian atas apa yang di ukur. Suatu alat ukur yang memiliki
 reliabilitas yang tinggi apabila alat ukur mantap (tetap stabil), dapat diandalkan
 dan dapat diprediksikan. Rumus Cronbach’s Alpha yaitu:
 Keterangan:
 R = reliabilitas instrumen
 k = mean kuadrat antara subyek
 ∑St2 = mean kuadrat kesalahan
 St2 = jumlah varians total/skor
 rxy =
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 Menurut Spector (1994) dalam Retnoningsih (2014), Jika Cronbach Alpha
 (α) lebih besar dari 0,7, artinya adalah variabel memiliki realibilitas tinggi.
 Menurut Riton (2006) dalam Setiawan, et al (2013), Kriteria Cronbach’s Alpha
 dibagi menjadi 5 dengan range yang sama yaitu :
 1. Nilai Cronbach’s Alpha 0,00 – 0,20 = kurang reliabel
 2. Nilai Cronbach’s Alpha 0,21 – 0,40 = agak reliabel
 3. Nilai Cronbach’s Alpha 0,41 – 0,60 = cukup reliabel
 4. Nilai Cronbach’s Alpha 0,61 – 0,80 = reliabel
 5. Nilai Cronbach’s Alpha 0,81 – 1,00 = sangat reliabel
 4.6 Teknik Analisis Data
 Metode analisis data yang digunakan untuk menjawab masing-masing
 tujuan yaitu sebagai berikut :
 4.6.1 Tujuan 1 : Menganalisis pengaruh bauran pemasaran (produk, harga,
 tempat dan promosi) secara keseluruhan terhadap keputusan
 pembelian konsumen produk abon jamur tiram di CV. Ailani Food
 Metode analisis data menggunakan Structural Equation Modelling (SEM)
 dengan Software IBM SPSS AMOS versi 23. Pada analisis data ini, terdapat
 beberapa langkah dalam permodelan sistemnya, yaitu
 1. Pengembangan model berbasis teori
 Pengembangan model ini dilakukan dengan menyusun variabel-variabel
 apa saja yang mempengaruhi keputusan pembelian
 2. Penyusunan diagram jalur (Path Diagram)
 Model berbasis teori yang telah terbentuk kemudian digunakan untuk
 membuat diagram jalur. Diagram jalur digunakan untuk menyusun model
 struktural yaitu menghubungkan variabel laten (endogen dan eksogen).
 Diagram jalur disajikan pada Gambar 3.
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 ε1
 ε2
 Sumber : Data diolah (2017)
 Gambar 3. Diagram jalur Analisis SEM
 Keterangan gambar :
 X1 : Keragaman produk
 X2 : Kemasan
 X3 : Harga terjangkau
 X4 : Kesesuaian harga
 X5 : Perbandingan harga dengan
 pesaing
 X6 : Cakupan pemasaran
 X7 : Lokasi terjangkau
 X8 : Intensitas promosi
 X9 : Potongan harga
 X10 : Pemasaran langsung
 X11 : Iklan
 Y1 : Kuantitas
 Y2 : Kepercayaan untuk membeli
 kembali
 Y3 : Loyalitas
 δ (e) : Error variabel eksogen
 ε (d) : Error variabel endogen
 Ϛ (u) : Residual
 Y1
 Y2
 Ϛ
 1
 X3
 X4
 X5
 X6
 X7
 X8
 X9
 X10
 X1
 X2
 X11
 Y3
 η
 ξ1
 ξ2
 ξ 3
 ξ4
 δ1
 δ2
 δ3
 δ4
 δ5
 δ6
 δ7
 δ8
 δ9
 δ10
 δ11
 ε3
 λy1
 λy2
 λy3
 λx11
 λx12
 λx21
 λx22
 λx23
 λx31
 λx32
 λx41
 λx42
 λx43
 λx44
 γ1
 γ2
 γ3
 γ4
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 Variabel laten adalah variabel yang tidak dapat diamati dan diukur secara
 langsung sehingga memerlukan indikator untuk untuk mengukurnya. Variabel
 laten biasanya disimbolkan berupa lingkaran ataupun elips. Variabel laten
 eksogen merupakan variabel laten yang tidak dipengaruhi oleh variabel laten
 manapun, notasi matematisnya yaitu ξ (“ksi”). Sedangkan variabel laten endogen
 adalah variabel laten yang dipengaruhi oleh variabel laten lainnya dalam suatu
 model penelitian. Notasi matematisnya yaitu η (“eta”). Variabel manifest adalah
 variabel yang berperan sebagai indikator dalam sebuah model penelitian SEM.
 Variabel manifest juga dikenal sebagai variabel teramati atau variabel terukur dan
 biasanya disimbolkan berupa kotak atau persegi panjang. Anak panah satu arah
 menggambarkan hubungan kausal dari variabel laten eksogen ke variabel laten
 endogen, begitu pula variabel laten eksogen ke variabel manifest (indikatornya).
 Hubungan langsung variabel eksogen terhadap variabel endogen. Hubungan
 langsung variabel eksogen memiliki notasi matematis γ (gamma) dan hubungan
 langsung variabel eksogen ataupun endogen terhadap indikatornya memiliki
 notasi matematis λ (lamda). Kesalahan dalam persamaan (antara variabel eksogen
 dan endogen) mempunyai notasi matematis Ϛ (zeta) dan kesalahan pengukuran
 dari indikator variabel eksogen mempunyai notasi matematis δ (delta) dan
 kesalahan pengukuran dari indicator variabel endogen mempunyai notasi
 matematis ε (epsilon) (Sarjono, 2015).
 3. Konversi Diagram jalur ke dalam persamaan
 Setelah model teoritis dikembangkan dalam sebuah diagram jalur,
 selanjutnya diagram jalur dikonversikan ke dalam persamaan yang menyatakan
 spesifikasi model pengukuran. Persamaan struktural dirumuskan untuk
 menyatakan hubungan kausalitas antar variabel laten yang diteliti, sedangkan
 persamaan spesifikasi model pengukuran digunakan untuk menentukan
 seberapa besar variabel indikator menyusun variabel laten. Persamaan yang
 digunakan dalam penelitian adalah sebagai berikut :
 a. Persaman struktural
 Y = γ1.X1 + γ 2.X2 + γ 3.X3 + γ 4.X4 + e
 Dimana :
 X1-4 = Variabel laten eksogen
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 Y = Variabel laten endogen
 X1-14 = Indikator dari variabel laten eksogen
 Y1-3 = Indikator dari variabel laten endogen
 e = Residu
 λ = Koefisien variabel laten terhadap indikator
 γ = Koefisien variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen
 b. Persamaan pengukuran
 X1 = λ1.X1+e
 X2 = λ2.X1+e
 X3 = λ3.X2+e
 X4 = λ4.X2+e
 X5 = λ5.X2+e
 X6 = λ6.X3+e
 X7 = λ7.X3+e
 X8 = λ8.X4+e
 X9 = λ9.X4+e
 X10 = λ10.X4+e
 X11 = λ11.X4+e
 Y1 = λ12.Y1+e
 Y2 = λ13.Y2+e
 Y3 = λ14.Y3+e
 4. Memilih matriks input dan teknik estimasi
 Setelah model dispesifikasikan secara lengkap, langkah berikutnya adalah
 memilih jenis input (konvarians dan korelasi). Penelitian ini menguji kausalitas
 sehingga matriks yang digunakan sebagai input SEM adalah matriks kovarian.
 Matriks kovarian digunakan untuk penjelasan atau prediksi fenomena yang
 dikaji. Teknik estimasi yang digunakan adalah maximum likehood, yang sesuai
 dengan ketentuan sampel yang diuji yaitu berada diantara 100-200.
 5. Menilai kemungkinan munculnya problem identifikasi
 Identifikasi model yang dimaksudkan untuk mengetahui apakah parameter
 yang belum diketahui. Acuan yang digunakan menggunakan Degree of
 Freedom (derajat kebebasan) yaitu selisih banyaknya korelasi atau kovarians
 inputnya. Kondisi yang harus dipenuhi adalah model yang Just Identifield (df
 = 0 ) atau Over Identified (df ≥ 0). Df dapat dihitung dengan menggunakan
 rumus :
 df = ½ {p(p+1)}-k
 dimana
 k = p + e + f
 keterangan :
 df = Derajat kebebasan
 p = Jumlah variabel manifest (indikator)
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 k = Jumlah parameter yang akan diestimasi
 e = Error variances
 f = Factor variances
 6. Analisis kelayakan model (Goodness Fit)
 Pada uji kelayakan model, dilakukan pengujian terhadap kesesuaian
 model. Sebelum dilakukan uji kelayakan model, perlu dilakukan pengujian
 terhadap asumsi-asumsi SEM. Uji asumsi tersebut terdiri dari
 a. Uji Asumsi Normalitas
 Uji asumsi normalitas dilakukan dengan mengamati nilai CR
 (Critical Ratio) pada Swewness dan Kurtosis. Nilai tersebut dibandingkan
 dengan nilai titik kritis ±2,58 pada tingkat signifikansi 5%
 b. Uji Asumsi Outlier
 Uji asumsi outlier dapat dilakukan dengan memperhatikan nilai
 jarak Mahalanobis (Mahalanobis d-squared). Nilai tersebut dibandingkan
 dengan nilai tabel Chi-squared dengan derajat kebebasan dan tingkat
 signifikansi tertentu.
 Setelah melakukan uji asumsi normalitas dan uji asumsi outlier, dilakukan
 analisis kelayakan model. Ketetapan model dianalisis melalui tahapan berbagai
 kriteria kelayakan model. Uji kelayakan model dilihat pada Tabel 6.
 Tabel 6. Kriteria Kelayakan Model
 Goodness of Fit Index Cut of Value
 CMIN/DF <2,000
 GFI >0,900
 NFI >0,900
 RMSEA ≤0,08
 Sumber : Hooper et al (2008) dan Schreiber et al (2006)
 a. CMIN/DF
 CMIN/DF (The Minimum Sampel Discrepancy Function/Degree of
 Freedom) digunakan untuk menguji kesesuaian data dengan model. Nilai yang
 diperoleh dari pengujian ini diharapkan lebih kecil dari 2,000
 b. GFI
 GFI (Goodness of Fit Indeks) berguna untuk menghitung proporsi
 tertimbang varians dalam matriks sampel yang dijelaskan oleh matriks
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 kovarians populasi yang diestimasi. Nilai yang diperoleh dari pengujian ini
 diharapkan lebih besar dari 0,900
 c. NFI
 NFI (Normed Fit Indeks) digunakan untuk mengukur besarnya
 ketidakcocokan antara model target dan model dasar. Nilai yang diperoleh dari
 pengujian ini diharapkan adalah lebih besar dari 0,900
 d. RMSEA
 RMSEA (Root Mean Square Error Approximation) digunakan untuk
 memperbaiki kecenderungan dari uji Chi-squares yang menolak model dengan
 jumlah sampel yang besar. Nilai yang diperoleh dari pengujian ini diharapkan
 lebih kecil dari atau sama dengan 0,08.
 4.6.2 Tujuan 2 : Menganalisis pengaruh variabel bauran pemasaran
 (produk, harga, tempat dan promosi) yang paling dominan
 berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen produk abon
 jamur tiram di CV. Ailani Food
 Tujuan 2 dapat dapat dijawab menggunakan hasil analisis Structural
 Equation Modelling (SEM). Langkah-langkah dan alat analisis untuk tujuan 2 ini
 sama dengan tujuan 1 yaitu Structural Equation Modelling menggunakan
 Software IBM SPSS AMOS versi 23. Penentuan variabel bebas yang paling
 dominan berpengaruh terhadap variabel terikatnya menggunakan nilai koefisien
 regresi (λ). Tujuan penelitian ini yaitu menentukan variabel yang paling dominan
 secara keseluruhan, sehingga nilai koefisien regresi yang paling besar merupakan
 variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap variabel terikat.
 4.6.3 Tujuan 3 : Merumuskan prioritas strategi pemasaran yang tepat
 untuk dijalankan di CV. Ailani Food
 a. Analytical Hierarcy Process (AHP)
 Analytical Hierarcy Process (AHP) dilakukan untuk menganalisis variabel
 bauran pemasaran yang paling dominan atau variabel bauran pemasaran yang
 paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Analisis ini
 bertujuan untuk menentukan strategi yang dapat dilakukan oleh perusahaan
 dengan memperhatikan kebutuhan konsumen. Data untuk analisis AHP berupa
 nilai perbandingan berpasang antar komponen hirarki dari variabel yang paling
 berpengaruh melalui penyebaran kuesioner kepada panelis ahli yaitu direktur dan
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 manajer pemasaran CV. Ailani Food. Panelis ahli diminta untuk menilai tingkat
 kepentingan antara komponen-komponen hirarki dari variabel bauran pemasaran
 yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen dalam level
 yang sama secara berpasangan pada struktur hirarki akhir. Prinsip dasar AHP
 menurut Lind, et al (2008) yaitu:
 1. Penyusunan Hirarki
 Penyusunan hirarki merupakan langkah untuk mendefinisikan
 permasalahan yang kompleks ke dalam subsistem, elemen, sub elemen dan
 seterusnya yang akhirnya menjadi jelas dan detail. Tahapan sebagai berikut :
 a. Tujuan
 Tujuan diprioritaskan dari variabel bauran pemasaran yang paling
 dominan atau paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
 b. Kriteria
 Kriteria merupakan faktor yang mempengaruhi pemilihan strategi yang
 akan dilakukan oleh perusahaan untuk mencapai tujuannya
 c. Strategi
 Strategi merupakan suatu cara yang digunakan perusahaan dalam
 mencapai tujuan yang diinginkannya. Bentuk hierarki dapat dilihat pada
 Gambar 4.
 Tujuan
 Faktor
 Kriteria
 Alternatif
 Strategi
 Gambar 4. Hierarki Prioritas Strategi Pemasaran
 2. Menentukan Prioritas
 Penentuan prioritas terdiri dari kriteria-kriteria sebagai bobot kriteria
 tersebut terhadap tujuan pengambilan keputusan. Prioritas ditentukan berdasarkan
 pandangan para pakar dan pihak-pihak yang berkepentingan terhadap keputusan
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 tersebut. Penentuan prioritas elemen adalah membuat perbandingan berpasangan
 dengan membandingkan elemen secara berpasangan sesuai dengan kriteria yang
 diberikan dengan menggunakan bentuk matriks. Matriks bersifat sederhana,
 berkedudukan kuat yang menawarkan kerangka untuk memeriksa konsistensi,
 memperoleh informasi tambahan dengan membuat semua perbandingan yang
 mungkin dan menganalisis kepekaan prioritas secara keseluruhan untuk merubah
 pertimbangan. Susunan elemen matriks dapat dilihat pada Tabel 7.
 Tabel 7. Susunan Elemen Matriks
 C A1 A2 A3
 A1 1
 A2 1
 A3 1
 Sumber : Eko, et al (2012)
 Pengisian matrik perbandingan berpasangan menggunakan bilangan untuk
 mempresentasikan kepentingan relatif dari suatu elemen terhadap elemen lainnya
 menggunakan skala kuantitatif 1 sampai 9, untuk lebih lengkapnya dapat dilihat
 pada Tabel 8.
 Tabel 8. Perbandingan Tingkat Kepentingan Suatu Elemen
 Intensitas
 Kepentingan Definisi Variabel Keterangan
 1 Sama pentingnya Kedua elemen memberikan kontribusi
 3
 Elemen yang satu lebih
 sedikit lebih penting
 terhadap elemen yang lain
 Pengalaman sedikit memihak pada
 sebuah elemen dibandingkan dengan
 elemen lainnya
 5
 Elemen yang satu
 mempunyai tingkat
 kepentingan yang kuat
 terhadap yang lain
 Pengalaman secara kuat memihak
 pada sebuah elemen dibandingkan
 elemen lainnya
 7 Tingkat kepentingan yang
 jelas lebih kuat
 Sebuah elemen secara kuat didominasi
 dari elemen lainnya sangat jelas
 9 Tingkat kepentingan mutlak
 Bukti bahwa suatu elemen lebih
 penting dari elemen yang lainnya
 sangat jelas
 2, 4, 6, 8
 Nilai-nilai tengah diantara 2
 judgment yang
 berdampingan
 Nilai ini diberikan bila diperlukan
 adanya komproni antara dua judgment
 Sumber : Paramita (2014)

Page 68
						

50
 3. Konsistensi
 Perbandingan alternatif dibutuhkan suatu pengukuran yang menyatakan
 konsistensi dari nilai berpasangan tersebut dengan menghitung suatu nilai
 ketidakkonsistensi. Terlebih dahulu menentukan konsentrasi maksimum (λmaks )
 pada Analytical hierarcy process (AHP) yang bertujuan untuk melihat
 penyimpangan konsistensi suatu matriks. Nilai (λmaks ) diperoleh dari hasil
 perkalian jumlah kolom 1 dengan vektor prioritas baris 1, jumlah kolom kedua
 dikalikan dengan vektor prioritas baris 2, dan seterusnya kemudian dijumlahkan.
 (λmaks ) = ∑ (kolomj x Pi ; i = j)
 (λmaks ) selalu lebih besar dari ukuran matrik (n), semakin dekat (λmaks ) dengan
 nilai n maka nilai observasi dengan matrik semakin konsisten. Nilai indeks
 konsistensi (CI) dihitung menggunakan rumus, sebagai berikut :
 Cl = (λmaks – η)/(η-1)
 Semakin nilai Cl mendekati nilai 0, maka semakin konsisten suatu observasi.
 Selanjutnya, menghitung rasio konsistensi (CR) menggunakan rumus, sebagai
 berikut :
 Consistency Ratio (CR) = CI/RI
 Keterangan :
 Cl = Indeks konsistensi
 λmaks = Nilai eigen maksimum
 CR = Rasio konsistensi
 Nilai indeks acak bervariasi sesuai dengan orde matriknya yang dapat
 dilihat pada Tabel 8. Model dikatakan konsisten apabila nilai CR ≤ 10% atau 0,1.
 Hasil penilaian yang dapat diterima adalah yang mempunyai ratio konsistensi
 lebih kecil atau sama dengan 10% atau 0,1 (Eko, et al, 2012). Jika lebih besar dari
 itu, berarti penilaian yang telah dilakukan ada yang random dan dengan demikian
 perlu diberbaharui. Nilai Indeks Acak (RI) matriks dapat dilihat pada Tabel 9.
 Tabel 9. Nilai Indeks Acak (RI) Matriks
 Orde (n) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
 RI 0,00 0,00 0,58 0,9 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49
 Sumber : Paramita (2014)

Page 69
						

51
 4.7 Pengujian Hipotesis
 Uji hipotesis dilakukan untuk menguji hipotesis sesuai dengan paparan
 pada tujuan. Hipotesis yang diuji hanya untuk menjawab tujuan 1. Pengujian
 dilakukan dengan cara membandingkan nilai thitung yaitu nilai CR (Critical Ration)
 dengan nilai ttabel. Pengujian untuk tujuan 1 sebagai berikut:
 1. Hipotesis 1
 Ho : Variabel produk tidak berdampak signifikan secara langsung terhadap
 keputusan pembelian
 H1 : Variabel produk berdampak signifikan secara langsung terhadap keputusan
 pembelian
 2. Hipotesis 2
 Ho : Variabel harga tidak berdampak signifikan secara langsung terhadap
 keputusan pembelian
 H1 : Variabel harga berdampak signifikan secara langsung terhadap keputusan
 pembelian
 3. Hipotesis 3
 Ho : Variabel tempat tidak berdampak signifikan secara langsung terhadap
 keputusan pembelian
 H1 : Variabel tempat berdampak signifikan secara langsung terhadap keputusan
 pembelian
 4. Hipotesis 4
 Ho : Variabel promosi tidak berdampak signifikan secara langsung terhadap
 keputusan pembelian
 H1 : Variabel promosi berdampak signifikan secara langsung terhadap keputusan
 pembelian
 Dasar pengambilan keputusan :
 1. Jika CR (Critical Ration) atau t value < 1,660 (t tabel) maka terima H0
 2. Jika CR (Critical Ration) atau t value > 1,660 (t tabel) maka ditolak dan
 diterima H1
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 BAB V HASIL DAN PEMBAHASAN
 5.1 Gambaran Umum
 5.1.1 Sejarah Perkembangan Usaha CV. Ailani Food
 CV. Ailani Food berdiri pada tahun 2010 dan berlokasi di jalan
 Andromeda no. 11, Kelurahan Tlogomas, Kecamatan Lowokwaru, Kabupaten
 Malang. CV. Ailani Food termasuk dalam katagori Usaha Mikro Kecil Menengah
 (UMKM) dan pada tahun 2016 resmi menjadi CV melalui program bantuan dari
 Disperindag Pemprov Jawa Timur. Pemilik CV. Ailani Food bernama Ahmad
 Sya`ban Nasution. Produk olahan CV. Ailani Food yaitu abon jamur (original,
 aneka rasa dan vegetarian), keripik buah berlumur cokelat (Fruite Chips) dan
 camilan biji-bijian (Dailee Granola). Produk unggulan CV. Ailani Food yaitu
 abon jamur. CV. Ailani Food mendapatkan sertifikat P-IRT 204 357 3011 015 18
 pada tahun 2010 dan sertifikasi halal dari Majelis Ulama Indonesia (MUI) pada
 tahun 2016.
 CV. Ailani Food berdiri berawal dari permasalahan yang dihadapi oleh
 olahan jamur yang sangat terbatas dan memiliki daya tahan yang tidak lama hanya
 sekitar 2-4 minggu untuk keripik jamur. Pada tahun 2007 saudara pemilik CV.
 Ailani Food membudidayakan jamur tiram di rumahnya, tetapi hanya sebatas
 menjual jamur tiram segar dan masyarakat masih belum banyak yang minat
 terhadap jamur tiram. Pemilik mempunyai ide untuk membuat olahan jamur yang
 bertahan lama dan muncul ide untuk mengolah jamur tiram menjadi olahan abon.
 Kebetulan ibu pemilik yang bernama Rahlani memiliki resep membuat abon.
 Setelah melakukan trial error jamur tiram dapat diolah menjadi abon, karena
 memiliki tekstur lembut dan berserat menyerupai daging sapi. Akhirnya ibu
 Rahlani mencoba untuk memproduksi banyak dan mencoba menjualnya, tetapi
 tidak berlangsung lama usaha abon jamur pun berhenti.
 Abon jamur mulai diproduksi lagi saat Ahmad Sya`ban Nasution yang
 merupakan putera dari ibu Rahlani, beliau berhenti menjadi karyawan dan
 memutuskan untuk memiliki suatu usaha mandiri. Pada bulan Januari 2010 pak
 Ahmad mulai belajar membuat resep abon jamur yang enak dari ibu Rahlani.
 Tepatnya pada bulan Desember 2010 Abon Jamur Ailani melakukan Soft
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 Launching, merek “Ailani” merupakan singkatan dari abon ibu Rahlani. Awal
 pembuatan abon jamur tidak memiliki racikan khusus sehingga harus melakukan
 trial error berulang kali untuk menemukan resep yang pas untuk digunakan pada
 produksi skala besar. Varian rasa untuk abon jamur pertama kali masih satu rasa
 yaitu original, kemudian selang 2 bulan muncul varian rasa pedas. Setelah
 beberapa bulan jualan beberapa konsumen menginginkan varian khusus
 vegetarian tanpa tambahan bumbu bawang karena alasan kesehatan, akhirnya
 muncul varian vegan original dan vegan pedas. Setelah 2 tahun berjalan
 konsumen banyak memberi saran untuk memberi varian rasa baru, varian rasa
 baru muncul yaitu jagung bakar, balado, cheese dan barbeque. Total varian rasa
 abon jamur tiram berjumlah 8 rasa.
 Perkembangan selanjutnya yaitu kemasan yang menjadi perhatian besar.
 Perubahan kemasan dan ukuran kemasan dilakukan untuk mengembangkan usaha
 sebagai terobosan besar. Jenis kemasan yang digunakan ada 2 lapisan yaitu
 alumunium foil (lapisan pertama/dalam) yang bertujuan untuk menjaga
 kelembapan abon jamur ajar tetap gurih dan tahan lama. Lapisan kedua terbuat
 dari kertas ivory yang berfungsi sebagai lapisan luar yang terdiri dari atribut
 penting terkait informasi produk (label). Ukuran kemasan yang digunakan adalah
 80 gram, desain kemasan yang menarik dan variasi juga merupakan salah satu
 keunggulan produk abon jamur CV. Ailani Food. Pemilihan ukuran 80 gram
 untuk meminimalisir udara yang ada didalam kemasan dan menjaga rasa dari
 abon jamur.
 Pemasaran abon jamur dilakukan dengan offline dan online. CV. Ailani
 Food berfokus pada segmentasi pasar yaitu menengah keatas dan kalangan yang
 sadar akan hidup sehat terutama vegetarian. Proses pemasaran juga dilakukan
 melalui kerjasama dengan distributor, reseller, agen maupun toko oleh-oleh baik
 di dalam maupun diluar Kota Malang. Wilayah pemasaran CV. Ailani Food yaitu
 Malang, Surabaya, Bali, Jakarta dan Lampung. CV. Ailani Food dalam sebulan
 rata-rata kapasitas produksi sebanyak 400-500 kg jamur tiram segar. Proses
 produksi dibantu oleh 4 karyawan yang didominasi oleh mahasiswa. Sekali
 produksi, CV. Ailani Food dapat menghasilkan 150-200 kemasan abon jamur.
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 5.1.2 Visi dan Misi CV. Ailani Food
 Visi :
 “Menjadi produsen makanan olahan yang sehat dengan tetap menjaga
 kualitas rasa tetap nikmat untuk dinikmati masyarakat luas”
 Misi :
 1. Memproduksi, mendistribusikan dan memasarkan produk abon jamur
 yang berkualitas
 2. Memberikan pelayanan optimal kepada konsumen dan mitra demi
 memenuhi kepuasan
 5.1.3 Struktur Organisasi CV. Ailani Food
 Setiap perusahaan memerlukan struktur organisasi yang bertujuan untuk
 memudahkan pekerjaan dan tanggungjawab atas pekerjaan yang diberikan.
 Struktur organisasi yang dipakai oleh CV. Ailani Food masih sederhana karena
 keterbatasan jumlah karyawan. Namun, struktur organisasi ini sangat membantu
 dalam pembagian tugas dan koordinasi antar bagian, untuk lebih detailnya dapat
 dilihat pada Gambar 5.
 Gambar 5. Struktur Organisasi CV. Ailani Food
 Direktur
 Ahmad Sya`ban N
 Divisi Pemasaran
 Rozi
 Divisi Produksi
 Sujito
 Divisi Keuangan
 Ahmad Sya`ban N
 Treatment
 Rizal
 Masak
 Sujito
 Packging
 Sholeh
 Offline
 Rozi
 Online
 Rizal
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 CV. Ailani Food dipimpin oleh seorang direktur yaitu Ahmad Sya`ban
 Nasution. CV. Ailani Food memiliki 3 divisi utama yaitu divisi produksi, divisi
 pemasaran dan divisi keuangan. Divisi produksi bertanggungjawab penuh dalam
 proses produksi seperti belanja bahan, mencuci bahan, menyiapkan bumbu,
 memasak, pendinginan dan packing yang diserahkan kepada bapak Sujito sebagai
 penanggungjawab. Divisi produksi terbagi menjadi 3 bagian yaitu treatment yang
 ditanggungjawabkan kepada Rizal, masak yang ditanggungjawabkan kepada
 Sujito dan packing yang ditanggungjawabkan kepada Sholeh. Divisi pemasaran
 diperlukan oleh perusahaan untuk mengenalkan produk secara online (facebook,
 instagram dan website) dan offline, memasarkan, penagihan pembayaran dan
 mengecek stock pada toko mitra yang diserahkan kepada Rozi sebagai
 penanggungjawab. Divisi pemasaran terbagi menjadi 2 bagian yaitu offline yang
 ditanggungjawabkan kepada Rozi dan online yang ditanggungjawabkan kepada
 Rizal. Sedangkan untuk divisi keuangan bertugas untuk merekap penjualan,
 pemasukan dan pengeluaran, membuat laporan dan penggajian karyawan dengan
 bapak Ahmad Sya`ban Nasution sebagai penggungjawabnya yang juga menjabat
 sebagai direktur CV. Ailani Food.
 5.2 Deskripsi Karakteristik Responden
 Karakteristik responden menggambarkan tentang profil responden pada
 penelitian yang telah dilakukan. Karakteristik responden ini digunakan sebagai
 wakil dari karakteristik konsumen Abon Jamur CV. Ailani Food secara
 keseluruhan. Karakteristik responden yang terdiri dari jenis kelamin, usia,
 pendidikan terakhir, pekerjaan, pendapatan, intensitas pembelian dan terakhir
 pembelian Abon Jamur CV. Ailani Food ditunjukkan pada Tabel 10. Penelitian
 ini dilakukan pada 100 responden yang melakukan pembelian (minimal 1 kali
 secara langsung dan berusia 17-60 tahun) produk Abon Jamur produk CV. Ailani
 Food. Karakteristik r esponden dapat dilihat pada Tabel 10.
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 Tabel 10. Karakteristik Responden
 No. Karakteristik Responden ∑ Orang ∑ %
 1 Jenis kelamin a. Laki-laki
 b. Perempuan
 29
 71
 29
 71
 2 Usia a. 17 - 24 tahun
 b. 25 - 34 tahun
 c. 35 - 44 tahun
 d. 45 - 54 tahun
 e. 55 - 64 tahun
 59
 14
 15
 10
 2
 59
 14
 15
 10
 2
 3 Pendidikan
 terakhir
 a. SD
 b. SMP
 c. SMA
 d. Diploma
 e. Sarjana
 1
 0
 55
 3
 41
 1
 0
 55
 3
 41
 4 Pekerjaan a. Pelajar/mahasiswa
 b. Pegawai negeri
 c. Pegawai swasta
 d. Wiraswasta
 e. Lainnya
 58
 5
 6
 19
 12
 58
 5
 6
 19
 12
 5 Pendapatan a. Rp ≤ Rp 500.000
 b. Rp 500.001 - Rp
 1.000.000
 c. Rp1.000.001 - Rp1.500.00
 d. Rp 1.500.001 -
 Rp2.000.000
 e. ≥ Rp 2.000.001
 34
 15
 6
 19
 26
 34
 15
 6
 19
 26
 6 Intensitas
 pembelian
 a. 1 kali
 b. 2 kali
 c. ≥3 kali
 29
 59
 12
 29
 59
 12
 7 Waktu
 Terakhir
 pembelian
 a. 1 minggu lalu
 b. 2 minggu lalu
 c. 3 minggu lalu
 d. 4 minggu lalu
 e. > 1 bulan lalu
 54
 8
 4
 7
 27
 54
 8
 4
 7
 27
 Sumber : Data diolah (2017)
 1. Jenis Kelamin
 Karakteristik pertama yaitu jenis kelamin, hasil penelitian menunjukkan
 bahwa jumlah responden dalam persentase yaitu 71 % adalah responden
 perempuan dan sisanya 29 % adalah responden laki-laki. Jenis kelamin yang
 berbeda dapat menimbulkan perilaku yang berbeda pada suatu produk. Perempuan
 cenderung lebih emosional sedangkan laki-laki lebih rasional, sehingga
 kecenderungan perilaku konsumtif lebih besar terjadi pada perempuan
 dibandingkan laki-laki. Menurut Rosandi (2004), perempuan membelanjakan
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 uangnya hampir dua kali lebih banyak dibandingkan laki-laki. Sebagian besar
 pembeli Abon Jamur CV. Ailani Food mayoritas adalah perempuan.
 2. Usia
 Karakteristik kedua adalah usia, hasil penelitian menunjukkan bahwa
 responden terbanyak pada usia 17-24 tahun yaitu sebanyak 59 %. Usia 15-24
 tahun ini dapat digolongkan sebagai kelompok usia masa transisi. Menurut Kasali
 (2005), berdasarkan usia, manusia terbagi menjadi beberapa kelompok yaitu masa
 transisi (15-24 tahun), masa pembentukan keluarga (25-34 tahun), masa
 peningkatan karir (35-44 tahun), masa kemapanan (45-54 tahun) dan masa
 persiapan pensiun (55-64 tahun).
 3. Pendidikan Terakhir
 Karakteristik ketiga adalah pendidikan terakhir, hasil penelitian
 menunjukkan bahwa pendidikan terakhir SMA merupakan responden terbanyak
 yang membeli Abon Jamur CV. Ailani Food yaitu sebanyak 55 %. Lokasi CV.
 Ailani Food yang dekat dengan kampus dan merupakan salah satu UKM binaan
 LPPM UB menjadikan banyak kunjungan industri dan reseller dari mahasiswa.
 Menurut Desmita (2005), konsumen dengan tingkat pendidikan yang berbeda
 mempunyai pandangan yang berbeda terhadap keputusan atau alternatif
 pembeliannya.
 4. Pekerjaan
 Karakteristik keempat adalah pekerjaan, hasil penelitian menunjukkan
 bahwa pekerjaan mahasiswa merupakan pekerjaan responden terbanyak yang
 membeli Abon Jamur CV. Ailani Food yaitu sebanyak 58 %. Menurut Latief
 (2011), pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang akan dibelinya,
 dengan faktor ini juga dapat diidentifikasi kelompok-kelompok yang mempunyai
 minat dengan produk yang ditawarkan. Menurut Kusumadewi (2013), sarjana
 merupakan salah satu bagian dari makhluk sosial yang sadar akan pentingnya pola
 hidup sehat, selain itu sarjana akan lebih tepat dalam memilah-memilah
 kebutuhan yang dibutuhkannya. Lokasi CV. Ailani Food yang dekat dengan
 beberapa Universitas menjadikannya lokasi strategi untuk memasarkan Abon
 Jamur.
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 5. Pendapatan
 Karakteristik kelima adalah pendapatan, hasil penelitian menunjukkan
 bahwa responden terbanyak pada pendapatan <Rp 500.000 adalah sebanyak 34 %,
 kemudian diikuti responden dengan pendapatan ≥ Rp 2.000.001 adalah sebanyak
 26 %. Menurut Sumarwan (2004), jumlah penghasilan menggambarkan besarnya
 daya beli seorang konsumen. Konsumen dengan pendapatan perbulan <Rp 500.000
 merupakan mahasiswa dan mengandalkan uang saku dari orang tua mereka yang
 membuatnya mampu membuat keputusan untuk melakukan pembelian. Konsumen
 dengan pendapatan perbulan ≥ Rp 2.000.001 dapat digolongkan memiliki pendapatan
 yang tinggi sehingga dapat dianggap memiliki daya beli yang lebih besar. Konsumen
 dengan pendapatan tinggi, memiliki kesempatan yang lebih besar untuk membeli Abon
 Jamur CV. Ailani Food yang merupakan bukan kebutuhan primer melainkan kebutuhan
 sekunder atau tersier.
 6. Intensitas Pembelian
 Karakteristik keenam adalah intensitas pembelian, Hasil penelitian
 menunjukkan bahwa responden terbanyak dengan intensitas pembelian 2 kali
 sebanyak 59 %. Responden ini sebagian besar merupakan pelanggan dan
 pengunjung yang telah melakukan kunjungan industri baik dari universitas
 maupun instansi (koperasi, pegawai dinas disperindag dan komunitas pengusaha).
 7. Waktu Terakhir Pembelian
 Karakteristik ketujuh adalah waktu terakhir pembelian, Hasil penelitian
 menunjukkan bahwa responden terbanyak dengan waktu terakhir pembelian 1
 minggu. Karakteristik ini dapat dijadikan sebagai acuan bahwa responden dalam
 penelitian ini mengingat dengan baik karakteristik Abon Jamur CV. Ailani Food
 dan mengetahui perkembangan terbaru setidaknya dalam waktu kurang dari dua
 bulan mengenai Abon Jamur CV. Ailani Food. Menurut Kusumo (2006),
 responden yang baik setidaknya mengetahui perkembangan mengenai produk
 yang dikonsumsinya sehingga dapat memberikan jawaban yang tepat dan akurat.
 5.3 Uji Instrumen Penelitian
 5.3.1 Uji Validitas
 Nilai rtabel dengan jumlah n 100 dalam pengujian ini adalah 0,195 dengan
 df = n-1 dengan taraf signifikansi 0,05. Instrumen valid jika angka koefisien
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 korelasi lebih besar dari nilai rtabel dan nilai standard factor loading ≥ 0,50 (Hair,
 et al., 2010). Uji validitas instrumen dilakukan dengan menggunakan software
 IBM SPSS Statistics versi 21 dan IBM SPSS Amos versi 23. Hasil uji validitas
 dapat dilihat pada Tabel 11.
 Tabel 11. Hasil Uji Validitas
 Variabel Indikator Koefisien
 Korelasi
 rtabel Factor
 Loading
 Kete-
 rangan
 Produk
 (product)
 Keragaman produk
 Kemasan
 0,863
 0,785
 0,195
 0,195
 0,600
 0,610
 Valid
 Valid
 Harga
 (price)
 Keterjangkauan harga
 Kesesuaian harga
 Perbandingan harga
 dengan pesaing
 0,828
 0,744
 0,793
 0,195
 0,195
 0,195
 0,670
 0,720
 0,590
 Valid
 Valid
 Valid
 Tempat
 (place)
 Cakupan pemasaran
 Keterjangkauan lokasi
 0,908
 0,866
 0,195
 0,195
 0,910
 0,640
 Valid
 Valid
 Promosi
 (promotion)
 Intensitas promosi
 Potongan harga
 Pemasaran langsung
 Iklan
 0,854
 0,834
 0,861
 0,835
 0,195
 0,195
 0,195
 0,195
 0,740
 0,750
 0,890
 0,690
 Valid
 Valid
 Valid
 Valid
 Keputusan
 Pembelian
 Kuantitas
 Kepercayaan
 Loyalitas
 0,805
 0,748
 0,864
 0,195
 0,195
 0,195
 0,610
 0,720
 0,760
 Valid
 Valid
 Valid
 Sumber : Data diolah 2017
 Berdasarkan Tabel 11 dapat disimpulkan bahwa tidak semua instrumen
 telah valid sesuai dengan ketentuan yaitu nilai koefisien lebih besar dari nilai rtabel
 pada tingkat signifikansi 5% dan nilai standard factor loading ≥ 0,50. Indikator
 rasa (variabel produk) dan ketersediaan produk (variabel tempat) tidak valid,
 karena nilai factor loading dibawah 0,5 sehingga perlu untuk dihilangkan.
 Menurut Pratisto (2004), program SPSS dapat dilakukan untuk perhitungan
 koefisien korelasi dengan membandingkan nilai rhitung dan rtabel. Jika rhitung lebih
 besar nilainya dibandingkan rtabel maka pertanyaan disebut valid, begitu pula
 sebaliknya. Apabila hasil menunjukkan tidak valid maka butir pertanyaan tersebut
 dapat dihilangkan atau diganti dengan pertanyaan lain.
 5.3.2 Uji Realibilitas
 Uji realibilitas dilakukan dengan melihat hasil perhitungan Cronbach Alpha
 (α). Menurut Spector (1994) dalam Retnoningsih (2014), Jika Cronbach Alpha (α)
 lebih besar dari 0,7, artinya adalah variabel memiliki realibilitas tinggi. Uji
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 realibilitas instrumen terhadap variabel produk (product), harga (price), tempat
 (place), promosi (promotion) dan keputusan pembelian dilakukan dengan
 menggunakan software IBM SPSS Statistics versi 21. Software IBM SPSS
 Statistics versi 21 memiliki fasilitas untuk menguji realibilitas suatu data,
 sehingga pada penelitian ini menggunakan software tersebut. Hasil uji realibilitas
 pada pengujian masing-masing variabel dapat dilihat pada Tabel 12.
 Tabel 12. Hasil Uji Realibilitas
 Variabel Indikator Cronbach Alpha Keterangan
 Produk (product) Keragaman produk
 0,709 Reliabel Kemasan
 Harga (price)
 Keterjangkauan harga
 0,820 Reliabel Kesesuaian harga
 Perbandingan harga
 dengan pesaing
 Tempat (place) Cakupan pemasaran
 0,805 Reliabel Keterjangkauan lokasi
 Promosi (promotion)
 Intensitas promosi
 0,828 Reliabel Potongan harga
 Pemasaran langsung
 Iklan
 Keputusan Pembelian
 Kuantitas
 0,805 Reliabel Kepercayaan
 Loyalitas
 Sumber : Data diolah 2017
 Berdasarkan Tabel 12 dapat disimpulkan bahwa semua instrumen pada
 variabel produk (product), harga (price), tempat (place), promosi (promotion) dan
 keputusan pembelian telah reliabel sesuai dengan ketentuan yaitu Cronbach Alpha
 (α) lebih besar dari 0,700. Data yang diperoleh layak untuk dilakukan analisis
 Structural Equation Modeling (SEM).
 5.4 Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran secara Keseluruhan
 Menggunakan Structural Equation Modeling (SEM)
 5.4.1 Parameter Model
 Indikator maupun variabel yang telah dinyatakan valid dan reliabel,
 selanjutnya dikembangkan dalam sebuah diagram jalur. Diagram jalur bertujuan
 untuk memvisualisasikan hubungan antar variabel dan memudahkan dalam
 analisis. Keterangan dalam diagram jalur dapat dilihat pada Tabel 13.
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 Tabel 13. Variabel Indikator
 Variabel laten Simbol Variabel Indikator Simbol Singkatan
 Eksogen
 (ξ)
 Produk
 (product) ξ1
 Keragaman produk X1 Pd1
 Kemasan X2 Pd2
 Harga (price) ξ2
 Keterjangkauan harga X3 Pr1
 Kesesuaian harga X4 Pr2
 Perbandingan harga
 dengan pesaing X5 Pr3
 Tempat (place) ξ3 Cakupan pemasaran X6 Pl1
 Keterjangkauan lokasi X7 Pl2
 Promosi
 (promotion) ξ4
 Intensitas promosi X8 Pm1
 Potongan harga X9 Pm2
 Pemasaran langsung X10 Pm3
 Iklan X11 Pm4
 Endogen
 (η) Keputusan
 Pembelian η
 Kuantitas Y1 K1
 Kepercayaan Y2 K2
 Loyalitas Y3 K3
 Diagram jalur pada Gambar 6. mendeskripsikan hubungan antara variabel
 laten, variabel manifest dan variabel indikatornya. Diagram jalur dapat dilihat
 pada Gambar 6.
 ε1
 ε2
 Gambar 6. Diagram Jalur Analisis SEM
 Sumber : Data diolah (2017)
 Y1
 Y2
 Ϛ
 1
 X3
 X4
 X5
 X6
 X7
 X8
 X9
 X10
 X1
 X2
 X11
 Y3
 η
 ξ1
 ξ2
 ξ 3
 ξ4
 δ1
 δ2
 δ3
 δ4
 δ5
 δ6
 δ7
 δ8
 δ9
 δ10
 δ11
 ε3
 λy1
 λy2
 λy3
 λx11
 λx12
 λx21
 λx22
 λx23
 λx31
 λx32
 λx41
 λx42
 λx43
 λx44
 γ1
 γ2
 γ3
 γ4
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 Pada Gambar 6 merupakan model diagram jalur yang digambar pada
 software IBM SPSS AMOS versi 23. Variabel laten endogen (η) keputusan
 pembelian dipengaruhi oleh variabel laten eksogen (ξ) yaitu produk, harga, tempat
 dan promosi. Keputusan pembelian merupakan variabel laten yang tidak dapat
 diukur langsung maka diperlukan variabel manifest (indikatornya) yaitu kuantitas,
 kepercayaan dan loyalitas. Begitu pula dengan variabel laten eksogen memerlukan
 variabel manifest (indikatornya). Seperti variabel produk dipengaruhi oleh
 indikatornya yaitu keragaman produk dan kemasan.
 5.4.2 Deskriptif Statistik
 Pada bagian ini berisi mengenai informasi deskriptif statistik yang
 meliputi jumlah sampel, nilai skewness, nilai kurtosis, dan p-value. Deskriptif
 statistik ini berfungsi untuk verifikasi apakah memenuhi asumsi Structural
 Equation Modelling (SEM) seperti normalitas data. Uji asumsi normalitas
 bertujuan untuk menghindari hasil yang bias dan tidak efIsien. Pengelolaan data
 dilakukan dengan mengunakan metode pendugaan Maximum Likehood (ML).
 Selain uji normalitas juga perlu dilakukan uji asumsi oulier. Rangkuman
 deskriptif statistik dari variabel teramati dapat dilihat pada Tabel 14.
 Tabel 14. Deskriptif Statistik dari Variabel Teramati
 Variabel N Skew cr Kurtosis cr P-Value
 Pd1 100 -1,351 -5,516 2,762 5,637 -
 Pd2 100 -2.190 -8,943 6,276 12,811 0,00
 Pr1 100 -1,092 -4,458 0,542 1,106 -
 Pr2 100 -1,288 -5,260 3,255 12,811 0,00
 Pr3 100 -0,851 -3,475 -0,658 -1,343 0,00
 Pl1 100 -0,287 -1,173 -1,420 -2,899 -
 Pl2 100 -0,877 -3,581 -0,318 -0,649 0,00
 Pm1 100 -0,235 -0,959 -1,386 -2,829 -
 Pm2 100 0,487 1,987 -1,221 -2,493 0,00
 Pm3 100 0,191 0,778 -1,253 -2,966 0,00
 Pm4 100 -0,865 -3,532 0,659 -1,344 0,00
 K1 100 0,566 2,311 -0,986 2,013 0,00
 K2 100 -1,298 -5,301 1,551 3,166 0,00
 K3 100 -0,437 -1,783 -1,200 -2,449 0,00
 Multivariate Normality χ2 = 26.228 CR = 6.196
 Sumber : Data diolah 2017
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 Berikut ini uji asumsi kelayakan normalitas dan uji analisis outlier :
 1. Uji Asumsi Normalitas
 Hasil uji normalitas dapat dilihat pada Lampiran 5. Normalitas dapat
 dilihat melalui nilai CR (Critical Ratio) paka skewness dan kurtosis. Menurut
 Ferdinand (2006), data dikatakan tersebar normal jika nilai CR kurang dari nilai
 ±2,58. Berdasarkan nilai CR kurtosis, sebagian data di masing-masing variabel
 terdistribusi secara normal karena berada dibawah nilai ±2,58 dan 7 indikator
 variabel tidak terdistribusi normal karena nilai CR kurtosis < -2,58 dan > 2,58.
 Berdasarkan nilai CR skewness, sebagian data di masing-masing variabel
 terdistribusi secara normal karena berada dibawah nilai ±2,58 dan 8 indikator
 variabel tidak terdistribusi normal karena nilai CR kurtosis < -2,58 dan > 2,58.
 Berdasarkan teori Dalil Limit Pusat dalam Ferdinand (2006), bahwa data
 pengamatan dengan jumlah sampel lebih dari 30 adalah mendekati sebaran
 normal, maka sebenarnya asumsi ini dapat diabaikan. Pada penelitian ini
 menggunakan 100 responden, sehingga data mendekati sebaran normal.
 2. Uji Asumsi Outlier
 Uji asumsi outlier bertujuan untuk mendeteksi nilai-nilai ekstrim yang
 muncul karena kombinasi karakteristik unik tertentu, sehingga terlihat sangat jauh
 berbeda dari hasil pengamatan lainnya. Hasil uji outlier dapat dilihat pada
 Lampiran 6. Pengujian dilakukan dengan menggunakan jarak Mahalanobis
 (Mahalanobis d-squares) untuk tiap-tiap observasi. Menurut Ferdinand (2006),
 jarak Mahalanobis menunjukkan jarak dari sebuah observasi dari rata-rata semua
 variabel dalam sebuah ruang multidimensional. Jarak Mahalanobis terjauh yang
 diperoleh kemudian dibandingkan dengan nilai pada tabel Chi-squared dengan
 tingkat signifikansi yang diinginkan.
 Nilai jarak Mahalanobis terbesar yang diperoleh yaitu pada observasi
 sebesar 41,619 dan jarak terkecil 4,485. Nilai yang diperoleh pada tabel Chi-
 squared dengan derajat kebebasan (degree of freedom) sebesar 66 dan tingkat
 signifikansi sebesar 0,05 adalah 79.082. Jarak Mahalanobis terbesar
 menunjukkan nilai kurang dari nilai pada tabel Chi-squared, hal tersebut berarti
 tidak terdapat outlier pada seluruh pengamatan, sehingga tidak ada pengamatan
 yang dikeluarkan dari model.
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 5.4.2.1 Model Uji Goodness of Fit
 Uji kelayakan model bertujuan untuk melihat apakah hasil estimasi model
 bersifat baik atau tidak. Terdapat banyak kriteria untuk menentukan kelayakan
 model, tetapi menurut Schreiber et al (2006), kriteria kelayakan model yang
 digunakan adalah The Minimum Sampel Discrepancy Function/Degree of
 Freedom (CMIN/DF), Goodness of Fit Index (GFI), Normed Fit Index (NFI) dan
 Root Mean Square Error approximation (RMSEA). Hasil uji kelayakan model
 dapat dilihat pada Tabel 15.
 Tabel 15. Hasil Uji Kelayakan Model
 No Goodness of Fit Index Syarat Hasil Keterangan
 1 Chi-Square (x2) Statistic
 Probability (P)
 0,000
 112.415
 0,000
 Good Fit
 2 CMIN/DF <2,000 1,703 Good Fit
 3 GFI ≥0,900 - -
 4 RMSEA ≤0,08 0,08 Good Fit
 5 CFI ≥0,900 0,912 Good Fit
 6 NFI ≥0,900 0,818 Marginal Fit
 7 RFI ≥0,900 0,749 Not Fit
 8 IFI ≥0,900 0,916 Good Fit
 9 TLI ≥0,900 0,878 Marginal Fit
 10 ECVI 2,206 Good Fit
 Sumber : Data diolah (2017)
 Pada Tabel 15 tersaji bahwa terdapat 6 hasil uji kelayakan model
 pengukuran yang Good Fit. Hasil output secara keseluruhan dicantumkan pada
 Lampiran 7. Berdasarkan hasil uji kelayakan dapat disimpulkan bahwa model
 pada penelitian termasuk baik atau layak karena nilai probability (P), CMIN/DF,
 RMSEA, CFI, IFI dan ECVI telah memenuhi syarat yang ditentukan. Menurut
 Arbucle and Wotkhe (1999) dalam Solimun and Rinaldo (2008), berdasarkan
 prinsip rule of thumb, bila terdapat satu atau dua kriteria Goodness of Fit yang
 telah memenuhi, maka model dikatakan baik atau layak.
 5.4.2.2 Uji Hipotesis
 Pada bagian ini akan dilakukan analisis hipotesis berdasarkan persamaan
 dari proses data oleh IBM SPSS AMOS versi 23. Syarat pengambilan keputusan
 berdasarkan:
 a. -1,66 < t-value < 1,66 = Terima Ho
 b. t-value < -1,66 atau t-value > 1,66 = Tolak Ho, Terima H1

Page 83
						

65
 Analisis Persamaan Struktural :
 Y = 0,14 Pd + 0,63 Pr - 0,47 Pl + 0,45 Pm + 0,17 U
 (0,973) (0,460) (0,288) (0,324) standart error
 0,277 1,682 -1,778 1,087 tvalue
 1. Hipotesis 1
 Ho : Variabel produk tidak berdampak signifikan secara langsung terhadap
 keputusan pembelian
 H1 : Variabel produk berdampak signifikan secara langsung terhadap keputusan
 pembelian
 Berdasarkan hasil perhitungan, diketahui bahwa variabel produk (Pd)
 memiliki nilai t value sebesar 0,277. Hal ini berarti, nilai t value lebih kecil dari
 nilai ttabel 1,66. Disimpulkan bahwa, H0 dapat diterima atau tidak terdapat
 pengaruh signifikan secara langsung dari produk (Pd) terhadap keputusan
 pembelian (Y). Hasil hipotesis tidak sesuai dengan pendapat Tjiptono (2004),
 produk adalah unsur yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar
 dalam pengambilan keputusan. Perusahaan saat dapat memenuhi kebutuhan
 (keinginan) konsumen maka konsumen akan memandang produk tersebut berbeda
 dan lebih baik dari produk para pesaingnya dan perusahaan akan dapat
 menempatkan posisi produk tersebut kearah yang lebih baik.
 Berdasarkan respon responden pada Lampiran 4 sebagian besar konsumen
 menilai bahwa kemasan abon jamur sudah menarik dan informatif serta varian
 dari abon jamur beragam. CV. Ailani Food memiliki 8 varian yaitu original (biasa
 dan pedas), vegan (biasa dan pedas) dan rasa (jagung bakar, balado, cheese dan
 barbeque). Banyaknya varian produk membuat konsumen bingung untuk
 membuat keputusan pembelian, sehingga membutuhkan waktu dan pertimbangan
 yang matang. Menurut Thompson, et al (2005) dalam Tjiptono (2012), terlalu
 banyak fitur dalam sebuah produk bisa membuat konsumen bingung, frustasi dan
 stress serta mengalami kesulitan dalam memakai produk, yang pada gilirannya
 menimbulkan ketidakpuasan pelanggan dan feature fatigue. Penyebab tidak
 terdapat pengaruh signifikan secara langsung dari produk (Pd) terhadap keputusan
 pembelian (Y) disebabkan oleh faktor keberagaman produk.
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 2. Hipotesis 2
 Ho : Variabel harga tidak berdampak signifikan secara langsung terhadap
 keputusan pembelian
 H1 : Variabel harga berdampak signifikan secara langsung terhadap keputusan
 pembelian
 Berdasarkan hasil perhitungan, diketahui bahwa variabel harga (Pr) memiliki
 nilai t value sebesar 1,682. Hal ini berarti, nilai CR lebih besar dari nilai ttabel 1,66.
 Disimpulkan bahwa, H0 dapat ditolak atau terdapat pengaruh signifikan secara
 langsung dari harga (Pr) terhadap keputusan pembelian (Y). Hasil hipotesis sesuai
 dengan pendapat Tjiptono (2004), harga memiliki peranan penting dalam
 membantu para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau
 utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya, serta peranan
 informasi dari harga dalam membidik konsumen mengenai faktor-faktor produk
 seperti kualitas. Harga (Pr) memiliki koefisien regresi positif sebesar 0,63. Hasil
 hipotesis menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan secara langsung dari
 harga (Pr) terhadap keputusan pembelian (Y). Arah hubungan positif dan
 signifikan dapat diartikan bahwa, jika harga (Pr) meningkat sebesar satu satuan,
 maka akan menaikkan nilai keputusan pembelian sebesar 0,63. Menurut Tjiptono
 (2012), persepsi konsumen terhadap kualitas produk seringkali dipengaruhi harga,
 beberapa kasus harga yang mahal dianggap mencerminkan kualitas tinggi,
 terutama dalam kategori specialty product. Hasil ini dapat diketahui bahwa
 konsumen Abon Jamur CV. Ailani food memperhatikan variabel harga (Pr) yang
 terdiri dari keterjangkauan harga (X3), kesesuaian harga (X4) dan perbandingan
 harga dengan pesaing (X5) pada saat melakukan keputusan pembelian (Y).
 Berdasarkan respon responden pada Lampiran 4 sebagian besar konsumen
 menilai bahwa produk abon jamur harganya terjangkau, harga sesuai dengan
 kualitas dan harga lebih murah dari pesaing. CV. Ailani Food berfokus pada
 segmentasi pasar menengah keatas dan kalangan yang sadar akan hidup sehat
 terutama vegetarian. Harga abon jamur produk CV. Ailani Food senilai Rp
 25.000/pcs untuk semua varian rasa.
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 3. Hipotesis 3
 Ho : Variabel tempat tidak berdampak signifikan secara langsung terhadap
 keputusan pembelian
 H1 : Variabel tempat berdampak signifikan secara langsung terhadap keputusan
 pembelian
 Berdasarkan hasil perhitungan, diketahui bahwa variabel tempat (Pl) memiliki
 nilai t value sebesar -1,778. Hal ini berarti, nilai t value lebih kecil dari nilai ttabel
 -1,66. Disimpulkan bahwa, H0 dapat ditolak atau terdapat pengaruh signifikan
 secara langsung dari tempat (Pl) terhadap keputusan pembelian (Y). Hasil
 hipotesis sesuai dengan pendapat Tjiptono (2004), sebagian besar konsumen
 menginginkan produk yang mudah dijangkau. Dengan adanya barang yang
 disajikan secara mudah dan banyak dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
 Tempat (Pl) memiliki koefisien regresi negatif sebesar – 0,47. Hasil
 hipotesis menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan secara langsung dari
 tempat (Pl) terhadap keputusan pembelian (Y). Arah hubungan negatif dan
 signifikan secara langsung dapat diartikan bahwa jika tempat (Pl) meningkat
 sebesar satu satuan, maka akan menurunkan nilai keputusan pembelian sebesar -
 0,47. Hal ini dapat diketahui bahwa konsumen Abon Jamur CV. Ailani food tidak
 memperhatikan variabel tempat (X3) yang terdiri dari cakupan pemasaran (X6)
 dan keterjangkauan lokasi (X7) pada saat melakukan keputusan pembelian (Y).
 Berdasarkan respon responden pada Lampiran 4 sebagian konsumen
 menilai bahwa produk abon jamur cakupan pemasarannya sudah luas dan
 lokasinya mudah untuk dijangkau. CV. Ailani Food saat ini tidak terletak pada
 lokasi strategis yang biasanya perusahaan berlokasi di sepanjang jalan raya tetapi
 CV. Ailani berlokasi di dalam perumahan yang terletak di Jalan Andromeda No.
 11, Kota Malang serta CV. Ailani Food lebih memaksimalkan penjualan untuk
 menitipkan produk abon jamur pada outlet mitra (malang strudel, pia cap
 mangkok, goedang oleh-oleh, brawijaya pusat oleh-oleh, dst), online dan reseller.
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 4. Hipotesis 4
 Ho : Variabel promosi tidak berdampak signifikan secara langsung terhadap
 keputusan pembelian
 H1 : Variabel promosi berdampak signifikan secara langsung terhadap keputusan
 pembelian
 Berdasarkan hasil perhitungan, diketahui bahwa variabel promosi (Pm)
 memiliki nilai t value sebesar 1,087. Hal ini berarti, nilai t value lebih kecil dari
 nilai ttabel 1,66. Dapat disimpulkan bahwa, H0 dapat diterima atau tidak terdapat
 pengaruh signifikan dari promosi (Pm) terhadap keputusan pembelian (Y). Hasil
 hipotesis tidak sesuai dengan pendapat Kotler (2009), untuk mempengaruhi
 perilaku konsumen, perusahaan dapat menggunakan strategi promosi. Perusahaan
 mempromosikan produk agar konsumen dapat mengenali produk dan tujuan agar
 konsumen terbaik untuk melakukan keputusan pembelian.
 Promosi (Pm) memiliki koefisien regresi positif sebesar 0,45. Hasil hipotesis
 menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan secara langsung dari
 promosi (Pm) terhadap keputusan pembelian (Y). Hasil ini dapat diketahui bahwa
 konsumen Abon Jamur CV. Ailani food tidak memperhatikan variabel promosi
 (Pm) yang terdiri dari intensitas promosi (X8), potongan harga (X9), pemasaran
 langsung (X10) dan Iklan (X11) pada saat melakukan keputusan pembelian (Y).
 Berdasarkan respon responden pada Lampiran 4 sebagian konsumen menilai
 bahwa intensitas promosi CV. Ailani Food masih jarang, potongan harga jarang
 dilakukan (khusus reseller dan event tertentu), pemasaran langsung dan kegiatan
 iklan jarang dilakukan. Saat ini, CV. Ailani Food menggunakan media promosi
 website, facebook dan Instagram. Promosi yang ditawarkan berupa free ongkir
 untuk reseller, beli 5 gratis produk selain abon, pembelian diatas Rp. 150.000,-
 gratis produk selain abon, give away dan paket pembelian. Intensitas promosi
 biasanya dilakukan secara tidak rutin (pada akhir tahun, lebaran dan pada event
 tertentu), tetapi diusahakan setiap bulan melakukan promosi atau memposting
 kegiatan dan artikel seputar abon jamur pada sosial media. Berdasarkan hasil
 wawancara kepada responden, sebagian besar konsumen belum mengetahui akun
 sosial media dari CV. Ailani Food.
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 5.4.2.3 Analisis Total Effect
 Seluruh hipotesis juga telah diuji, dimana hasilnya dari dua variabel memiliki
 hubungan langsung secara signifikan. Berdasarkan model yang telah dibuat dan
 diuji menggunakan software IBM SPSS AMOS versi 23, dimana seluruh variabel
 eksogen secara langsung memiliki dampak terhadap variabel endogen dan
 membuat tidak ada efek tidak langsung, sehingga nilai total effect dari hasil
 analisis seperti pada Tabel 16.
 Tabel 16. Analisis Total Effect
 Variabel
 Laten
 Efek Langsung Total Efek Ket.
 Produk
 (Pd)
 Harga
 (Pr)
 Tempat
 (Pl)
 Promosi
 (Pm)
 Produk
 (Pd)
 Harga
 (Pr)
 Tempat
 (Pl)
 Promosi
 (Pm)
 Keputusan
 Pembelian
 0,269 0,773 -0,512 0,352 0,269 0,773 -0,512 0,352 1
 0,973 0,460 0,288 0,324 0,973 0,460 0,288 0,324 2
 0,277 1,682 -1,778 1,087 0,277 1,682 -1,778 1,087 3
 0,139 0,630 -0,472 0,451 0,139 0,630 -0,472 0,451 4
 Sumber : Data diolah (2017)
 Keterangan: (1) Non-standardized value, (2) Standard error, (3) t-value, (4) Stan-
 dardized value
 Ringkasan persamaan struktural dan seluruh hubungan atau efek langsung
 antara variabel eksogenus dengan variabel endogenus dari seluruh model dapat
 digambarkan pada Tabel 17. untuk mencapai keputusan pembelian konsumen :
 Tabel 17. Ringkasan Efek Langsung Antar Variabel Laten
 Variabel Laten Produk (Pd) Harga (Pr) Tempat (Pl) Promosi (Pm)
 Keputusan
 Pembelian 0,139 0,630 -0,472 0,451
 Sumber : Data diolah (2017)
 Berdasarkan tujuan pertama, pada penelitian ini menjelaskan bauran
 pemasaran yang dilakukan oleh CV. Ailani Food secara keseluruhan. Pada tahap
 ini, analisis dilakukan dengan menggunakan software IBM SPSS AMOS 23.
 Persamaan struktural dari jalur hasil analisis SEM diatas yaitu :
 Y = 0,14 Pd + 0,63 Pr - 0,47 Pl + 0,45 Pm + 0,17 U
 Persamaan Y merupakan persamaan model struktural yang menyatakan
 bahwa keputusan pembelian (Y) dipengaruhi oleh variabel produk (Pd), harga (Pr),
 tempat (Pl) dan promosi (Pm). Nilai koefisien regresi masing-masing variabel
 secara berurutan dari (X1-4) yaitu 0.63 (Pr), 0.45(Pm), 0.14 (Pd) dan -0.47 (Pl)
 dengan nilai residual sebesar 0.17. Berdasarkan hasil ini menunjukkan bahwa
 variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
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 konsumen yaitu variabel harga. Tjiptono (2004), harga memiliki peranan penting
 dalam membantu para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau
 utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya, serta peranan
 informasi dari harga dalam membidik konsumen mengenai faktor-faktor produk
 seperti kualitas. Menurut Tjiptono (2012), mayoritas konsumen agak sensitif
 terhadap harga, namun juga mempertimbangkan faktor lain (seperti citra merek,
 lokasi toko, layanan, value, fitur produk dan kualitas produk). Hasil ini dapat
 diketahui bahwa konsumen Abon Jamur CV. Ailani Food sangat memperhatikan
 variabel harga (Pr) yang terdiri dari keterjangkauan harga (X3), kesesuaian harga
 (X4) dan perbandingan harga dengan pesaing (X5) pada saat melakukan keputusan
 pembelian (Y).
 Dari model diagram jalur yang telah dibuat dan dianalisis menggunakan
 Structural Equation Modelling (SEM) menghasilkan output diagram jalur seperti
 pada Gambar 7.
 ε1
 ε2
 Sumber : Data diolah (2017)
 Gambar 7. Diagram Jalur Hasil Analisis SEM
 Y1
 Y2
 Ϛ
 1
 X3
 X4
 X5
 X6
 X7
 X8
 X9
 X10
 X1
 X2
 X11
 Y3
 η
 ξ1
 ξ2
 ξ3
 ξ4
 δ1
 δ2
 δ3
 δ4
 δ5
 δ6
 δ7
 δ8
 δ9
 δ10
 δ11
 ε3
 0,61
 0,72
 0,76
 0,60
 0,61
 0,67
 0,72
 0,59
 0,91
 0,64
 0,74
 0,75
 0,89
 0,69
 0,14
 0,63
 - 0,47
 0,45
 0,80
 0,37
 0,54
 0,33
 0,22
 0,42
 0,22
 0,57
 0,25
 0,59
 0,68
 0,64
 0,38
 0,84
 0,17
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 Pada Gambar 7. menunjukkan bahwa terjadi hubungan antar variabel laten
 yaitu produk (ξ1), harga (ξ2), tempat (ξ3) dan promosi (ξ4) yang memperlihatkan
 pengaruh antar variabel bauran pemasaran secara keseluruhan sesuai dengan
 tujuan pertama pada penelitian ini. Menurut Hermawan (2012), bauran pemasaran
 juga dapat didefinisikan sebagai perpaduan berbagai strategi yang berupa kegiatan
 atau faktor-faktor penting yang merupakan hal-hal yang menjadi inti dari strategi
 pemasaran itu sendiri. Menurut Proctor (2000), pada elemen bauran pemasaran
 tidak dilihat sebagai sendiri (individual), tetapi sebagai kesatuan yang saling
 berhubungan antar lainnya yang mana mempunyai kumpulan kombinasi dengan
 lainnya dan memperlihatkan keadaan strategi.
 Hasil analisis diagram jalur pada Gambar 7 merupakan hasil modifikasi
 model sesuai dengan saran dari software IBM SPSS AMOS versi 23 berdasarkan
 output modification indices yang mengharuskan adanya suatu korelasi antar
 variabel laten atau antar indikator supaya model layak (Model Fit). Sebelum
 dilakukan modifikasi model uji goodness of fit tidak ada yang memenuhi. Output
 modification indices akan menampilkan rekomendasi korelasi, nilai MI dan par
 change (nilai perubahan Chi Square jika melakukan rekomendasi). Rekomendasi
 terbesar berbanding lurus dengan nilai MI, sehingga nilai MI terbesar yang sangat
 direkomendasikan untuk dilakukan. Menurut Sarjono (2015), modifikasi dapat
 dilakukan berulangkali sampai sebagian besar atau hampir semua ukuran
 goodness of fit menunjukkan bahwa model tersebut fit, modifikasi model juga
 perlu dilakukan dengan pendekatan teori yang benar. Output modification indices
 memberikan 2 rekomendasi korelasi yaitu korelasi antar variabel laten eksogen
 (ξ1, ξ2, ξ3 dan ξ4) dan korelasi antar indikator intensitas promosi (X8) dengan iklan
 (X11). Menurut Tjiptono (2008), iklan memiliki empat fungsi utama yaitu
 menginformasikan khalayak mengenai seluk beluk produk (informative),
 mempengaruhi khalayak untuk membeli (persuading), menyegarkan informasi
 yang telah diterima khalayak (reminding) dan menciptakan suasana
 menyenangkan sewaktu khalayak menerima dan mencerna informasi
 (entertainment). Iklan perlu diulang-ulang untuk memantapkan penerimaan
 informasi dan melekatkan nama atau merek produk tertentu dibenak khalayak.
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 Berikut ini persamaan setiap variabel dengan indikatornya :
 1. Variabel Produk
 Variabel produk (Pd) terdiri dari keragaman produk (X1) dan kemasan
 (X2). Menurut Yusanto (2003), penilaian konsumen mengenai suatu produk
 makanan dapat terdiri dari segi kemasan produk tersebut. Hubungan antara
 variabel produk (Pd) dengan indikatornya adalah sebagai berikut:
 Pr = 0,60 X1 + 0,61 X2
 Spesifikasi dari variabel produk (Pd) adalah sebagai berikut :
 X1 = 0,60 X1 + 0,33 e12
 X2 = 0,61 X1 + 0,22 e13
 Berdasarkan hasilnya, dapat diketahui bahwa variabel produk (Pd) diukur
 oleh keragaman produk (0,60) dan kemasan (0,61). Hasil tersebut memperlihatkan
 bahwa kemasan adalah indikator yang paling kuat dalam merefleksikan variabel
 produk (Pd), dikarenakan koefisien regresinya paling besar. Menurut Mudra
 (2010), kemasan bukan lagi sebagai pelindung atau wadah tetapi harus dapat
 menjual produk yang dikemasnya. Sekarang ini kemasan sudah menjadi media
 komunikasi.
 2. Variabel Harga
 Variabel harga (Pr) terdiri dari harga terjangkau (X3), kesesuaian harga
 (X4) dan perbandingan dengan pesaing (X5). Menurut Arokiasamy (2012),
 beberapa faktor yang mempengaruhi pembentukan harga suatu produk adalah
 kesesuaian harga dan selisih dengan pesaing. Hubungan antara variabel harga (Pr)
 dengan indikatornya adalah sebagai berikut:
 Pr = 0,67 X3 + 0,72 X4 + 0,59 X5
 Spesifikasi dari variabel harga (Pr) adalah sebagai berikut :
 X3 = 0,67 X2 + 0,42 e21
 X4 = 0,72 X2 + 0,22 e22
 X5 = 0,59 X2 + 0,57 e23
 Berdasarkan hasilnya, dapat diketahui bahwa variabel harga (Pr) diukur
 oleh harga terjangkau (0,67), kesesuaian harga (0,72) dan perbandingan harga
 dengan pesaing (0,59). Hasil tersebut memperlihatkan bahwa kesesuaian harga
 adalah indikator yang paling kuat dalam merefleksikan variabel harga (Pr), karena
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 koefisien regresinya paling besar. Menurut Tjiptono (2004), harga memiliki
 peranan yang penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian yaitu
 peranan alokasi harga dalam membantu para pembeli untuk memutuskan cara
 memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya
 belinya, serta peranan informasi dari harga dalam membidik konsumen mengenai
 faktor-faktor produk seperti kesesuaian dengan kualitas.
 3. Variabel Tempat
 Variabel tempat (Pl) terdiri dari cakupan pemasaran (X6) dan lokasi
 terjangkau (X7). Menurut Yusanto (2003), jauh dekatnya lokasi kios dan
 tersedianya produk secara konsisten merupakan hal yang dapat dinilai dari faktor
 distribusi (tempat) suatu produk. Hubungan antara variabel tempat (Pl) dengan
 indikatornya adalah sebagai berikut:
 Pl = 0,91 X6 + 0,64 X7
 Spesifikasi dari variabel tempat (X3) adalah sebagai berikut :
 X6 = 0,91 X3 + 0,25 e31
 X7 = 0,64 X3 + 0,59 e32
 Berdasarkan hasilnya, dapat diketahui bahwa variabel variabel tempat (Pl) diukur
 oleh cakupan pemasaran (0,91) dan lokasi terjangkau (0,64). Hasil tersebut
 memperlihatkan bahwa cakupan pemasaran adalah indikator yang paling kuat
 dalam merefleksikan variabel tempat (Pl), Karena koefisien regresinya paling
 besar. Menurut Tjiptono (2004), sebagian besar konsumen menginginkan produk
 yang mudah dijangkau yang berhubungan dengan luasnya daerah pemasaran.
 4. Variabel Promosi
 Variabel promosi (Pm) terdiri dari intensitas promosi (X8), potongan harga
 (X9), pemasaran langsung (X10) dan iklan (X11). Menurut Yusanto (2003),
 kegiatan promosi perusahaan dilakukan dengan cara mengirimkan karyawan
 untuk bertatap muka langsung dengan konsumen atau melaui media iklan seperti
 koran, internet, brosur, dll. Hubungan antara variabel promosi (Pr) dengan
 indikatornya adalah sebagai berikut:
 Pr = 0,74 X8 + 0,75 X9 + 0,89 X10 + 0,69 X11
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 Spesifikasi dari variabel promosi (Pm) adalah sebagai berikut :
 X8 = 0,74 X4 + 0,68 e41
 X9 = 0,75 X4 + 0,64 e42
 X10 = 0,89 X4 + 0,38 e43
 X11 = 0,69 X4 + 0,84 e44
 Berdasarkan hasilnya, dapat diketahui bahwa variabel variabel promosi (Pm)
 diukur oleh intensitas promosi (0,74), potongan harga (0,75), pemasaran langsung
 (0,89) dan iklan (0,69). Hasil tersebut memperlihatkan bahwa pemasaran langsung
 adalah indikator yang paling kuat dalam merefleksikan variabel promosi (Pm),
 Karena koefisien regresinya paling besar. Menurut Setyobudi (2007), tenaga
 penjualan berperan dalam pemasaran produk dan pelayanan yang ditawarkan oleh
 perusahaan sangat dipengaruhi oleh kemampuan berkomunikasi dan strategi
 komunikasi yang digunakan oleh tenaga penjualan. Kesempatan untuk dapat
 memberikan presentasi penjualan yang khusus pada tiap pelanggan merupakan
 keuntungan yang diperoleh dari personal selling, dimana terdapat kesempatan
 bagi tenaga penjualan untuk mengumpulkan informasi secara langsung dari
 pelanggan. Kemudian berdasarkan informasi tersebut dapat diketahui keinginan,
 keluhan dan harapan pelanggan.
 5.5 Analisis Prioritas Strategi Pemasaran Menggunakan Analytical Hierarcy
 Process (AHP)
 Berdasarkan tujuan ketiga yaitu merumuskan prioritas strategi pemasaran
 yang tepat untuk dijalankan di CV. Ailani Food. Maka hasil dari tujuan kedua
 yaitu diketahui bahwa harga memberikan pengaruh paling dominan terhadap
 keputusan pembelian. CV. Ailani Food perlu melakukan strategi yang dapat
 diterapkan dalam penetapan harga. Menurut Tjiptono (2012), dibandingkan
 dengan bauran pemasaran lainnya (produk, distribusi dan promosi) yang
 membutuhkan pengeluaran dana dalam jumlah besar, harga merupakan satu-
 satunya elemen bauran pemasaran yang mendatangkan pendapatan. Harga
 mempengaruhi posisi bersaing dan pangsa pasar perusahaan, dampaknya harga
 berpengaruh pada pendapatan dan laba bersih perusahaan. Penetapan harga bagi
 perusahaan sangat penting, terutama berkaitan dengan laba perusahaan. Analisis
 yang digunakan untuk menentukan strategi penetapan harga adalah Analytical
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 Hierarcy Process (AHP). Responden dalam analisis AHP ada 2 yaitu direktur dan
 manajer pemasaran. Prinsip dasar AHP menurut Lind, et al (2008) yaitu:
 1. Penyusunan Hirarki
 Penyusunan hirarki merupakan langkah untuk mendefinisikan
 permasalahan yang kompleks ke dalam subsistem, elemen, sub elemen dan
 seterusnya yang akhirnya menjadi jelas dan detail. Pada penelitian ini akan dibuat
 dalam 3 level yaitu sebagai berikut :
 a. Tujuan
 Tujuan diprioritaskan dari variabel bauran pemasaran yang paling
 dominan atau paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
 yaitu variabel harga (Pr). Tujuan analisis ini adalah menentukan strategi
 penetapan harga.
 b. Kriteria
 Kriteria merupakan faktor yang mempengaruhi pemilihan strategi yang
 akan dilakukan oleh perusahaan untuk mencapai tujuannya. Menurut
 Simamora (2003) dalam Paramita (2014), faktor yang mempengaruhi strategi
 penetapan harga yaitu :
 1. Biaya, strategi penetapan harga berdasarkan faktor biaya yaitu biaya yang
 dikeluarkan oleh CV. Ailani Food baik biaya tetap maupun biaya variabel
 (biaya produksi, operasional, sumberdaya manusia, pengemasan, distribusi,
 penyimpanan dan promosi).
 2. Persaingan, strategi penetapan harga dapat dipengaruhi oleh persaingan.
 Banyak perusahaan menetapkan harga jual yang ditetapkan oleh pesaingnya.
 3. Permintaan, respon konsumen berupa kuantitas, intensitas dan kepuasan
 digunakan untuk mengidentifikasi permintaan konsumen terhadap produk
 abon jamur CV. Ailani Food
 c. Alternatif Strategi
 Strategi merupakan suatu cara yang digunakan perusahaan dalam
 mencapai tujuan yang diinginkannya. Menurut Simamora (2003) dalam
 Paramita (2014), beberapa alternatif strategi penetapan harga yaitu:
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 1. Mengikuti harga pesaing
 Perusahaan mengikuti harga jual pesaing untuk menghindari bentuk
 persaingan harga yang lebih tajam. Bentuk persaingan ini sering dijumpai
 bagi perusahaan yang menghadapi persaingan yang bersifat oligopoli yaitu
 beberapa perusahaan yang menghasilkan produk dengan kualitas standar
 (Paramita, 2014). Alternatif strategi ini digunakan oleh CV. Ailani Food
 untuk menghindari persaingan tidak sehat dengan pesaingnya
 2. Penetapan harga ganjil
 Penetapan harga ganjil digunakan oleh pemasar yang beranggapan
 bahwa konsumen akan lebih tertarik untuk melakukan pembelian apabila
 harga yang diterapkan adalah bilangan ganjil (harga psikologis). Strategi ini
 digunakan untuk memberikan kesan khusus atas harga jual yang ada.
 Contoh : harga suatu produk Rp 9.990,- dengan angka seperti ini konsumen
 akan beranggapan harga jual adalah Rp 9.900,- walaupun pembeli
 sebenarnya harus tetap mengeluarkan uang sebesar Rp 10.000,-. Konsumen
 mendapat gambaran bahwa produk lebih murah. Strategi harga ganjil efektif
 digunakan apabila konsumen sensitif terhadap harga (Paramita, 2014)
 3. Potongan harga atau diskon
 CV. Ailani Food memberikan potongan harga kepada reseller yang
 mengharuskan melakukan pembelian paket (12 pcs), pameran dan pada saat
 terdapat kunjungan industri baik dari universitas maupun instansi seperti
 koperasi, pegawai disperindag dan komunitas pengusaha. Hal ini dilakukan
 untuk menarik minat calon pembeli melakukan keputusan pembelian
 4. Penetapan harga promosi
 Strategi promosi penjualan umumnya dilakukan perusahaan untuk
 memperoleh penjualan dalam waktu singkat. Bentuk penetapan harga yang
 dilakukan dengan cara berupa menawarkan kupon undian dan beberapa
 produk dengan harga murah.

Page 95
						

77
 Gambar pohon hierarki strategi penetapan harga dapat dilihat pada
 Gambar 8.
 Gambar 8. Pohon Hierarki Strategi Penetapan Harga
 d. Penentuan Prioritas
 Penentuan prioritas terdiri dari kriteria-kriteria sebagai bobot kriteria
 tersebut terhadap tujuan pengambilan keputusan. Prioritas ditentukan berdasarkan
 pandangan para pakar dan pihak-pihak yang berkepentingan terhadap keputusan
 tersebut. Skala pengukuran 1 sampai 9 untuk menilai perbandingan tingkat
 kepentingan suatu elemen terhadap elemen lain. Penilaian dari responden terhadap
 kriteria dan alternatif strategi penetapan harga dapat dilihat pada Lampiran 9.
 e. Konsistensi
 Analisis Analytical Hierarcy Process (AHP) dalam membandingkan
 alternatif dibutuhkan suatu pengukuran yang menyatakan konsistensi dari nilai
 pasangan. Model dikatakan konsisten apabila nilai CR ≤ 10% atau 0,1. Hasil
 penilaian yang dapat diterima adalah yang mempunyai ratio konsistensi lebih
 kecil atau sama dengan 10% atau 0,1. Nilai konsistensi untuk setiap perbandingan
 berpasang dapat dilihat pada Tabel 18.
 Tabel 18. Nilai Indeks Konsistensi
 Perbandingan Berpasangan Nilai Indeks Konsistensi (%)
 Perbandingan berpasang antara kriteria 7,84
 Perbandingan berpasang antara alternatif
 strategi berdasarkan kriteria biaya
 9,19
 Perbandingan berpasang antara alternatif
 strategi berdasarkan kriteria persaingan
 3,75
 Perbandingan berpasang antara alternatif
 strategi berdasarkan kriteria permintaan
 0,65
 Sumber : Data diolah (2017)
 Biaya Persaingan Permintaan
 Mengikuti
 Harga
 Persaingan
 Penetapan
 Harga
 Ganjil
 Potongan
 Harga atau
 Diskon
 Penetapan
 Harga
 Promosi
 Strategi Penetapan Harga
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 Pada Tabel 18 diketahui bahwa keseluruhan perbandingan berpasang
 adalah konsisten sesuai syarat konsistensi yaitu nilai CR kurang dari atau sama
 dengan 10% atau 0,1 (Eko et al, 2012). Perhitungan pembobotan dan indeks
 konsistensi dapat dilihat pada Lampiran 10. Perhitungan pembobotan dilakukan
 dengan menganalisis kuesioner yang telah diisi oleh panelis yaitu direktur dan
 manajer pemasaran. Nilai bobot pada masing-masing kriteria dan alteratif-
 alternatif strategi dapat dilihat pada Gambar 9.
 Sumber : Data diolah (2017)
 Gambar 9. Hasil Pembobotan Analytical Hierarcy Process (AHP)
 Berdasarkan pembobotan Analytical Hierarcy Process (AHP) yang telah
 dilakukan pada kriteria yang memiliki bobot paling besar adalah permintaan.
 Menurut Kotler dan Amstrong (1994) dalam Tjiptono (2008), setiap perusahaan
 perlu memahami sifat pasar dan permintaan yang dihadapinya. Responden menilai
 bahwa permintaan dari konsumen merupakan faktor yang penting untuk
 diperhatikan. Menurut Tan (2011), persepsi dan respon konsumen terhadap
 berbagai alternatif harga harus diperhatikan oleh pemasar dalam penetapan harga.
 Persepsi konsumen berkaitan dengan cara konsumen memandang dan
 menginterpretasikan harga, sedangkan respon konsumen akan berkaitan dengan
 perilaku yang dilakukan konsumen terhadap produk. Sedangkan perilaku
 konsumen dipengaruhi oleh tingkat kebutuhan dan keinginan. Sehingga
 permintaan menjadi pertimbangan yang paling penting dari biaya dan persaingan
 dalam strategi penetapan harga.
 Biaya
 0,31
 Persaingan
 0,07
 Permintaan
 0,62
 Mengikuti Harga
 Persaingan
 0,26
 Penetapan
 Harga Ganjil
 0,07
 Potongan Harga
 atau Diskon
 0,41
 Penetapan
 Harga Promosi
 0,26
 Strategi Penetapan Harga
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 Kriteria strategi penetapan harga yang memiliki bobot terbesar adalah
 permintaan dengan bobot 0,62. Menurut Tjiptono (2012), strategi pemasaran
 merupakan rencana yang menjabarkan ekspektasi perusahaan akan dampak dari
 berbagai aktivitas atau program pemasaran terhadap permintaan produk atau lini
 produknya di pasar sasaran tertentu dan harga merupakan determinan utama
 permintaan. Responden menilai bahwa permintaan sangat berpengaruh terhadap
 strategi penetapan harga, baru kemudian kriteria biaya (0,31) menjadi prioritas
 kedua dan persaingan (0,07) menjadi prioritas ketiga. Permintaan berpengaruh
 terhadap pemasukan perusahaan yang mempengaruhi sirkulasi keuangan,
 sehingga responden memilih permintaan sebagai prioritas dalam strategi
 penentuan harga. Biaya pengeluaran sudah tertutupi dengan harga jual abon jamur
 sebesar Rp 25.000,-, sedangkan harga persaingan tidak menjadi prioritas utama
 dalam strategi penentuan harga.
 Alternatif strategi penetapan harga yang memiliki bobot terbesar adalah
 potongan harga atau diskon, dengan bobot 0,41. Responden menilai bahwa
 potongan harga atau diskon sangat menarik konsumen untuk membeli produk.
 Menurut Kotler (2008), diskon merupakan pengurangan harga langsung terhadap
 pembelian selama periode waktu tertentu, bentuk-bentuk diskon terdiri dari diskon
 tunai (cash discount), diskon kuanitas (quantity discount), diskon fungsional
 (diskon dagang) dan diskon musiman (seasonal discount). Berdasarkan hasil
 analisis Analytical Hierarcy Process (AHP), rekomendasi alternatif strategi
 pemasaran kepada CV. Ailani Food yaitu potongan harga atau diskon. CV. Alani
 Food dapat melalukan diskon tunai, diskon kuantitas, diskon fungsional dan
 diskon musiman. Penerapan alternatif strategi potongan harga atau diskon akan
 maksimal saat dilakukan pada segmentasi, waktu dan tempat yang tepat. Menurut
 Santoso (2006), suatu perusahaan perlu memilih strategi penerapan harga menurut
 dari segmen pasar dan lingkungan kompetitornya. Menurut Peter dan Olson
 (2014), promosi konsumen juga dapat digunakan untuk mempengaruhi waktu dan
 lokasi pembelian.
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 Selama ini CV. Ailani Food telah melakukan beberapa alternatif strategi
 penetapan harga seperti mengikuti harga pesaing dan penetapan harga promosi.
 Pesaing utama yaitu abon daging, di pasaran rata-rata dijual dengan harga Rp
 ±35.000,-/ons. Abon jamur produk CV. Alani Food memiliki netto 80 gr dengan
 harga jual sebesar Rp 25.000,-, sehingga harga abon daging jika dijual dengan
 netto 80 gr adalah Rp 23.000,-. CV. Ailani Food mengikuti harga pesaing tetapi
 masih berada dibawah harga pesaing untuk menarik konsumen, tetapi CV. Ailani
 Food memiliki keunggulan pada kemasan abon jamur yang menarik dan memiliki
 8 varian rasa. Alternatif strategi penetapan harga promosi juga dilakukan seperti
 free ongkir untuk reseller, beli 5 gratis produk selain abon, pembelian diatas Rp.
 150.000,- gratis produk selain abon, give away dan paket pembelian. Intensitas
 promosi biasanya dilakukan secara tidak rutin (pada akhir tahun, lebaran dan pada
 event tertentu), tetapi diusahakan setiap bulan melakukan promosi atau
 memposting kegiatan dan artikel seputar abon jamur pada sosial media. Alternatif
 strategi penetapan harga ganjil tidak dilakukan di CV. Ailani Food, tetapi
 dilakukan oleh outlet mitra.
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 BAB VI PENUTUP
 6.1 Kesimpulan
 Berdasarkan tujuan penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa:
 1. Variabel bauran pemasaran yang terdapat pengaruh signifikan terhadap
 keputusan pembelian secara keseluruhan adalah variabel harga dan tempat. Hal
 ini disebabkan harga memiliki peranan penting dalam membantu konsumen
 untuk membuat keputusan pembelian dan untuk variabel tempat CV. Ailani
 Food lebih memaksimalkan kerjasama dengan outlet mitra serta reseller.
 Sedangkan variabel produk dan promosi tidak terdapat pengaruh signifikan
 2. Variabel bauran pemasaran yang paling dominan berpengaruh terhadap
 keputusan pembelian adalah variabel harga. Hal ini bermakna bahwa
 konsumen abon jamur CV. Ailani Food sangat memperhatikan variabel harga
 yang terdiri dari keterjangkauan harga, kesesuaian harga dan perbandingan
 harga dengan pesaing pada saat melakukan keputusan pembelian
 3. Penetapan prioritas strategi pemasaran CV. Ailani Food berdasarkan alternatif
 strategi penetapan harga. Penetapan alternatif strategi penetapan harga
 mempertimbangkan kriteria biaya, persaingan dan permintaan. Sedangkan
 untuk alternatif strategi yaitu mengikuti harga pesaing, penetapan harga ganjil,
 potongan harga (diskon) dan penetapan harga promosi. Berdasarkan hasil
 pengolahan data didapatkan hasil, bahwa alternatif strategi penetapan harga
 dengan bobot terbesar yaitu potongan harga (diskon).
 6.2 Saran
 Berdasarkan kesimpulan, hal yang perlu diperhatikan bagi CV. Ailani
 Food Malang adalah untuk memperbaiki bauran pemasaran terutama produk dan
 promosi serta melakukan alternatif strategi potongan harga atau diskon pada
 segmentasi, waktu dan tempat yang tepat. Diharapkan mampu meningkatkan
 volume penjualan dan semakin membuat konsumen loyal. Sedangkan untuk peneliti
 selanjutnya diharapkan menggunakan analisis selain Structural Equation
 Modelling (SEM) dan menggunakan variabel bauran pemasaran yang lebih detail
 (7P).
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