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HUBUNGAN HARGA, LOKASI, KUALITAS PRODUK, KUALITAS PELAYANAN DAN LINGKUNGAN DENGAN KEPUTUSAN PEMBELIAN SUSU SEGAR DI KECAMATAN SIDOREJO, SALATIGA, JAWA TENGAH
[bookmark: _GoBack]Skripsi, 2018, 69 halaman 
Keputusan pembelian adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih. Penelitian ini terdiri dari lima faktor yaitu harga, lokasi, kualitas produk, kualitas pelayanan, dan lingkungan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan harga, lokasi, kualitas produk, kualitas pelayanan, dan lingkungan dengan keputusan pembelian susu segar di Kelurahan Salatiga, Kecamatan Sidorejo, Salatiga, Jawa Tengah. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif kuantitatif dengan metode survey. Teknik pengumpulan data dengan observasi, wawancara dan menggunakan kuesioner sebagai alat dalam mengumpulkan data utama. Untuk teknik pengambilan data menggunakan accidental sampling di empat lokasi dengan jumlah sampel 40 orang. sedangkan untuk menganalisis data menggunakan analisis korelasi. Analisis korelasi yang digunakan adalah korelasi rank spearman. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa ada hubungan yang signifikan antara lokasi, kualitas produk, kualitas pelayanan dan lingkungan terhadap keputusan pembelian susu segar. Tetapi harga tidak memiliki hubungan yang signifikan dengan keputusan pembelian susu segar. 

Kata Kunci :  Keputusan Pembelian susu segar, analisis korelasi rank spearman.



Disetujui oleh:                                  
Pembimbing 
 
Dr. Ir. Yuliawati, MP.



[bookmark: _Toc521901185]ABSTRACT
RELATION OF PRICE, LOCATION, PRODUCT QUALITY, SERVICE QUALITY, AND ENVIRONMENT WITH DECISION OF PURCHASING FRESH MILK AT SIDOREJO, SALATIGA, CENTRAL JAVA

Minithesis, 2018, 69 pages
Purchase decision is the selection of two or more alternative choices. This study consists of five factors, namely prices, location, product quality, service quality, and environment. The purpose of this study was to determine the relationship between price, location, product quality, service quality, and environment with the decision to purchase fresh milk in Salatiga Village, Sidorejo District, Salatiga, Central Java. The type of research used is quantitative descriptive research with survey methods. Data collection techniques by observation, interviews and using questionnaires as a tool in collecting main data. For data retrieval techniques using accidental sampling in four locations with a sample of 40 people. while to analyze the data using correlation analysis. Correlation analysis used is Spearman rank correlation. The results of this study indicate that there is a significant relationship between location, product quality, service quality and environment to the decision to purchase fresh milk. But prices do not have a significant relationship with the decision to purchase fresh milk.
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1. [bookmark: _Toc521901190]PENDAHULUAN
1.1. [bookmark: _Toc521901191]Latar Belakang
Susu merupakan salah satu sumber energi yang dibutuhkan tubuh serta merupakan bahan makanan yang bergizi tinggi, mengandung zat-zat makanan yang lengkap dan seimbang seperti protein, lemak, karbohidrat, mineral, dan vitamin yang sangat dibutuhkan oleh manusia. Dalam prakteknya sangat kecil peluang untuk mengkonsumsi susu segar, umumnya susu yang dikonsumsi masyarakat adalah susu dengan olahan baik dalam bentuk cairan maupun susu bubuk (Hadiwiyoto, 1994). 
Menurut Kementrian Pertanian (2015), tingkat konsumsi susu per kapita masyarakat Indonesia saat ini rata-rata 12,10 liter/tahun setara susu segar, masih jauh di bawah konsumsi per kapita negara-negara ASEAN lainnya. Misalnya konsumsi susu Malaysia sebesar 36,2 kg/kapita/tahun, Myanmar 26,7 kg/kapita/tahun, Thailand 22,2 kg/kapita/tahun, dan Filipina 17,8 kg/kapita/tahun. Menurut Witjaksono (2013), penyebab konsumsi susu di Indonesia rendah adalah kurangnya kesadaran masyarakat tentang pentingnya mengonsumsi susu, mahalnya harga susu di pasaran, rendahnya daya beli masyarakat, susu lokal hanya mampu disediakan 30 persen, dan mungkin ini tidak sebanding dengan jumlah penduduk di Indonesia, serta menyebabkan alergi, lactose intolerance, karena ada beberapa orang yang tubuhnya tidak dapat mencerna laktosa.
Menurut Kementrian Pertanian (2015), kebutuhan gizi masyarakat  dari susu dapat dikategorikan dari umur, yaitu usia 0-12 bulan belum dianjurkan mengkonsumsi susu sapi melainkan harus mengkonsumsi ASI, usia 1-10 tahun dianjurkan konsumsi susu 130-150 ml per hari, usia 11-18 tahun dianjurkan konsumsi susu 200-250 ml per hari, dan usia 19-50 tahun ke atas dianjurkan konsumsi susu 200 ml per hari. Usia yang paling dianjurkan mengkonsumsi susu paling banyak ialah pada usia 11-18 tahun kemudian setelah itu berkurang sedikit dalam pola konsumsi. Usia yang disarankan mengkonsumsi susu paling banyak masih tergolong kedalam usia remaja yaitu antara 12-21 tahun. Menurut Monks (2009), Semua aspek perkembangan dalam masa remaja secara global berlangsung antara umur 12-21 tahun, dengan pembagian usia 12-15 tahun adalah masa remaja awal, 15-18 tahun adalah masa remaja pertengahan, 18-21 tahun adalah masa remaja akhir. Pada masa   remaja   individu   juga   mengalami perubahan  orientasi  sosial. Remaja  lebih banyak    menghabiskan    waktu    bersama teman-temannya dari pada  bersama  orang tua  atau  orang dewasa  lain (Goede dkk, 2009). Salah satu kebutuhan remaja adalah sosialisasi diri dalam pergaulan sebayanya, maka tidak jarang rumah makan, café dan lainnya menjadi tempat-tempat yang dituju untuk memenuhi kebutuhan ini. Tujuan mereka datang ketempat-tempat seperti rumah makan, café, dan ketempat lainnya adalah untuk bersantai bersama teman mereka sambil mengkonsumsi makanan atau minuman yang mereka beli dari menu tempat tersebut. 
Tempat-tempat yang dituju oleh remaja harus memiliki strategi dalam penjualan produknya karena penjualan sangat erat kaitannya dengan keputusan pembelian. Menurut Schifman dan Kanuk (2007) keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih. Dengan kata lain, pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil keputusan. Jika seseorang mempunyai pilihan antara melakukan pembelian atau tidak, orang itu berada dalam posisi mengambil keputusan. Dalam konsep penjualan, konsumen memutuskan membeli suatu produk karena berbagai pertimbangan yang disesuaikan dengan kondisi dan karakter dari konsumen. Konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor dalam memutuskan pembelian, menurut  Yuliani (2010), keputusan pembelian tidak hanya berpedoman pada harga yang murah namun juga pada kualitas pelayanan, lokasi usaha, kualitas produk yang ditawarkan, serta lingkungan usaha dan lain sebagainya.
Konsumen dalam penelitian ini adalah remaja yang memutuskan untuk membeli susu segar di tempat penjualan susu segar di Kelurahan Salatiga, Kecamatan Sidorejo, Salatiga, Jawa Tengah. Menurut Peraturan Daerah Kota Salatiga (2011), wilayah Kecamatan Sidorejo merupakan kawasan perdagangan dan jasa dibagi menjadi 6 Kelurahan. Kelurahan yang menjadi tempat penelitian adalah di Kelurahan Salatiga yang merupakan pusat pelayanan kota. 
Tempat penjualan susu segar juga termasuk kedalam tempat-tempat yang dikunjungi oleh remaja karena tempat penjualan identik kaitannya dengan konsumen yang membeli dan remaja termasuk konsumen. Alasan pengambilan remaja menjadi sampel yaitu karena remaja suka pergi ke tempat-tempat yang menurut mereka bisa dijadikan tempat sekedar bertemu ataupun berkumpul bersama teman sebaya. Berdasarkan latar belakang di atas membuat peneliti tertarik melakukan penelitian di Kelurahan Salatiga, Kecamatan Sidorejo, Salatiga karena belum ada penelitian yang meneliti tentang hubungan faktor lokasi, kualitas produk, harga, kualitas pelayanan, dan lingkungan dengan keputusan pembelian susu segar oleh remaja Salatiga. Oleh sebab itu dapat dirumuskan permasalahan penelitian sebagai berikut: Bagaimana hubungan harga, lokasi, kualitas produk, kualitas pelayanan, dan lingkungan dengan keputusan pembelian susu segar di Kelurahan Salatiga, Kecamatan Sidorejo, Salatiga, Jawa Tengah.

1.2. [bookmark: _Toc521901192]Tujuan Penelitian
Untuk mengetahui hubungan harga, lokasi, kualitas produk, kualitas pelayanan, dan lingkungan dengan keputusan pembelian susu segar di Kelurahan Salatiga, Kecamatan Sidorejo, Salatiga, Jawa Tengah.

1.3. [bookmark: _Toc521901193]Signifikansi Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian yang ingin dicapai, maka kegunaan penelitian yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Bagi  tempat penelitian, sebagai bahan masukan bagi penjual susu segar di Kecamatan Sidorejo, Salatiga, Jawa Tengah, supaya mengetahui yang diinginkan oleh konsumen sehingga mempengaruhi mereka dalam pembelian susu segar.
2. Bagi akademisi, penelitian ini dapat digunakan sebagai tambahan bukti empiris serta menambah wawasan di bidang agribisnis yaitu pengembangan ilmu dari aplikasi tata niaga dan ilmu perilaku konsumen, khususnya faktor-faktor yang berhubungan dengan keputusan pembelian oleh remaja di Kelurahan Salatiga, Kecamatan Sidorejo, Salatiga, Jawa Tengah.

1.4. [bookmark: _Toc521901194]Batasan Masalah
1. Penelitian dilaksanakan di empat tempat penjualan susu segar yaitu Susu 39 di Jl. Kemiri 1, Susu 39 di Jl.Monginsidi, Milk moo di Jl.Diponegoro, dan Moko Milk di Jl.Kartini, yang di pilih secara sengaja di Kelurahan Salatiga, Kecamatan Sidorejo, Salatiga, Jawa Tengah.
2. Unit analisis yang diamati dari penelitian ini adalah remaja yang berusia mulai dari 12 sampai 21 tahun dan belum menikah yang sedang membeli susu segar di tempat penjualan susu segar.
3. Faktor-faktor yang diduga berhubungan dengan keputusan pembelian adalah harga, lokasi, kualitas produk, kualitas pelayanan, dan lingkungan.
1.5. [bookmark: _Toc521901195]Model Hipotetis
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2. [bookmark: _Toc521901196]TINJAUAN PUSTAKA
2.1. [bookmark: _Toc521901197]Pengertian Susu Segar
Susu merupakan makanan alami yang hampir sempurna. Sebagian besar zat gizi esensial ada dalam susu, di antaranya yaitu protein, kalsium, fosfor, vitamin A, dan tiamin (vitamin B1) (Almatsier, 2002). Susu merupakan salah satu produk yang berasal dari peternakan sapi. Produk susu merupakan bahan tambahan pangan produk peternakan yang mengandung zat gizi lengkap yang baik untuk kesehatan tubuh. Susu merupakan produk bersifat general yang banyak disukai masyarakat dari berbagai macam jenis kelamin dan usia karena selain mempunyai rasa enak susu merupakan bahan tambahan makanan yang sehat.
Susu segar yang baru diperoleh mempunyai rasa sedikit manis dan bau khas susu. Bau akan hilang setelah beberapa jam dalam pendinginan dan udara. Rasa susu yang menyenangkan dapat berhubungan dengan kandungan laktosa susu yang tinggi dan kandungan klorida yang relatif rendah, yang dapat menyebabkan susu mempunyai rasa asin. Menjelang akhir periode laktasi, susu yang dihasilkan sering mempunyai rasa asin ( Sarwono,1982).

2.2. [bookmark: _Toc521901198]Konsumen
Konsumen dibedakan dalam  dua jenis konsumen, yaitu konsumen individu dan konsumen organisasi. Konsumen individu dan konsumen organisasi mempunyai peranan yang sangat penting bagi pertumbuhan ekonomi. Sumarwan (2004).
a. Konsumen Individu 
Konsumen individu membeli barang dan jasa untuk digunakan sendiri dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhannya. Dalam konteks barang dan jasa yang dibeli kemudian digunakan langsung oleh individu dan sering disebut sebagai pemakai akhir atau konsumen akhir. Konsumen individu langsung mempengaruhi kemajuan dan kemunduran perusahaan. Produk sebaik apapun tidak akan ada artinya bagi perusahaan jika ia tidak dibeli oleh konsumen individu. 


b. Konsumen Organisasi 
Konsumen organisasi meliputi organisasi bisnis, yayasan, lembaga sosial, kantor pemerintahan, dan lembaga lainnya. Semua jenis organisasi ini harus membeli produk, peralatan dan jasa-jasa lainnya untuk menjalankan seluruh kegiatan organisasinya
Dalam penelitian ini konsumen adalah individu yaitu remaja pada umur 12-21 tahun yang membeli susu segar.

2.3. [bookmark: _Toc521901199]Keputusan Pembelian
Menurut Kotler (2009) keputusan membeli yaitu: “beberapa tahapan yang dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian suatu produk”. Pengambilan keputusan membeli adalah proses pengenalan masalah (problem recognition), pencarian informasi, evaluasi (penilaian) dan seleksi dari alternatif produk, seleksi saluran distribusi dan pelaksanaan keputusan terhadap produk yang akan digunakan atau dibeli oleh konsumen (Munandar, 2001). Berikut tahap-tahap proses keputusan pembelian menurut  Swasta dan Handoko (2000):
Perilaku Pasca Pembelian
Keputusan Pembelian
Evaluasi Alternatif
Pencarian Informasi
Pengenalan Masalah



[bookmark: _Toc521219577][bookmark: _Toc521901200]Gambar 2.1 Tahap-tahap Keputusan Pembelian
1. Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenal suatu masalah atau kebutuhan. Pengenalan kebutuhan ini ditujukan untuk mengetahui adanya kebutuhan dan keinginan yang belum terpenuhi dan terpuaskan. Jika kebutuhan tersebut diketahui, maka konsumen akan segera memahami adanya kebutuhan yang belum segera dipenuhi atau masih bisa ditunda pemenuhannya, serta kebutuhan yang sama-sama harus segera dipenuhi. Pengenalan masalah adalah suatu proses yang komplek yang dapat diuraikan sebagai berikut:
a. Proses ini melibatkan secara bersama-sama banyak variabel-variabel termasuk pengamatan, proses belajar, sikap, karakteristik kepribadian dan macam-macam kelompok sosial dan referensi yang mempengaruhinya; 
b. Proses pengenalan masalah merupakan suatu proses yang lebih kompleks dari penganalisaan motivasi. Walaupun proses tersebut melibatkan motif-motif pembelian, tetapi selain itu melibatkan juga sikap, konsep diri, dan pengaruh-pengaruh lain.
c. Proses ini melibatkan juga proses perbandingan dan pembobotan yang kompleks terhadap macam-macam kebutuhan yang relatif penting, sikap tentang bagaimana menggunakan sumber keuangan yang terbatas untuk berbagai alternatif pembelian, dan sikap tentang kualitatif dari kebutuhan yang harus dipuaskan.
(Swasta dan Handoko,2000)
2. Pencarian informasi 
Seseorang yang tergerak oleh stimulus akan berusaha mencari lebih banyak informasi yang terlibat dalam pencarian akan kebutuhan. Pencarian merupakan aktivitas termotivasi dari pengetahuan yang tersimpan dalam ingatan dan perolehan informasi dari lingkungan. Sumber informasi konsumen terdiri atas empat kelompok, yaitu: 
a. Sumber pribadi meliputi keluarga, teman, tetangga, kenalan; 
b. Sumber komersial meliputi iklan, tenaga penjual, pedagang perantara, pengemasan; 
c. Sumber umum meliputi media massa, organisasi ranting konsumen; 
d. Sumber pengalaman meliputi penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.
3. Evaluasi alternatif 
Evaluasi alternatif merupakan proses di mana suatu alternatif pilihan disesuaikan dan dipilih untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Konsep dasar dalam proses evaluasi konsumen terdiri atas empat macam:
a. Konsumen berusaha memenuhi kebutuhan; 
b. Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk; 
c. Konsumen memandang setiap produk sebagai kumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari dalam memuaskan kebutuhan; 
d. Konsumen mempunyai sifat yang berbeda-beda dalam memandang atributatribut yang dianggap relevan dan penting. Konsumen akan memberikan perhatian besar pada atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya.
4. Keputusan membeli 
Keputusan untuk membeli di sini merupakan proses dalam pembelian yang nyata. Jadi, setelah tahap-tahap di muka dilakukan, maka konsumen harus mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. Konsumen mungkin juga akan membentuk suatu maksud membeli dan cenderung membeli merek yang disukainya. Namun, ada faktor-faktor lain yang ikut menentukan keputusan pembelian, yaitu sikap orang lain dan faktor-faktor situasional yang tidak terduga. Bila konsumen menentukan keputusan untuk membeli konsumen akan menjumpai keputusan yang harus diambil menyangkut jenis produk, merek, penjual, kuantitas, waktu pembelian, dan cara pembayarannya. 
5. Perilaku setelah pembelian 
Tugas pemasar tidak berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pasca pembelian. Setelah pembelian produk ketidakpuasan pembeli dengan produk akan mempengaruhi tingkah laku berikutnya. 
Konsumen yang merasa puas akan memperlihatkan peluang membeli yang lebih tinggi dalam kesempatan berikutnya. Konsumen yang merasa puas akan cenderung mengatakan sesuatu yang serba baik tentang produk yang bersangkutan kepada orang lain. Apabila konsumen dalam melakukan pembelian tidak merasa puas dengan produk yang telah dibelinya ada dua kemungkinan yang akan dilakukan oleh konsumen. Pertama, dengan meninggalkan atau konsumen tidak mau melakukan pembelian ulang. Kedua, ia akan mencari informasi tambahan mengenai produk yang telah dibelinya untuk menguatkan pendiriannya mengapa ia memilih produk itu sehingga ketidakpuasan tersebut dapat dikurangi.

2.4. [bookmark: _Toc521901201]Hubungan Harga, Lokasi, Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan Dan Lingkungan Dengan Keputusan Pembelian 
Menurut hasil penelitian Hartono, Utami, dan Amanatullaili (2010), faktor-faktor yang berhubungan dengan keputusan pembelian adalah faktor kelompok, faktor diskon promosi, faktor kebudayaan, faktor kualitas fasilitas, faktor demografi, faktor motivasi kebutuhan dan keinginan. Menurut hasil penelitian Gunawan (2006), terdapat hubungan yang agak lemah dan berpengaruh tidak nyata antara harga jual dengan motivasi pembelian. Menurut hasil penelitian Muliasari (2014) faktor-faktor yang berhubungan dengan keputusan pembelian adalah lingkungan sekitar seperti tetangga, organisasi, dosen dan lainnya berpengaruh dalam mengubah keyakinan normatif mahasiswa, sedangkan peran keluarga mampu mengubah motivasi untuk membeli dan mengonsumsi roti merek Sari Roti. 
Keputusan pembelian konsumen merupakan sebuah tindakan yang dilakukan konsumen untuk membeli suatu produk. Berikut faktor-faktor yang digunakan dalam penelitian ini:

2.4.1. [bookmark: _Toc521901202]Harga 
Menurut Kotler (2009) “Harga adalah jumlah uang yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk dan jasa. Harga berperan sebagai penentu utama pilihan pembeli. Harga menurut Kotler dan Amstrong (2001) adalah sejumlah uang yang ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Harga produk atau jasa yang relatif murah maka konsumen akan mempertimbangkan untuk memutuskan membeli produk atau jasa tersebut. Harga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen-elemen lain menimbulkan biaya. Namun menurut Roger dan Paul (1995), bahwa peran harga sering dinilai terlalu berlebihan, konsumen tidak selalu mencari harga semurah mungkin karena ada faktor-faktor lain yang mungkin lebih dianggap penting untuk pertimbangan mereka melakukan keputusan pembelian.
Berdasarkan paparan di atas diduga harga berhubungan dengan keputusan pembelian susu segar.

2.4.2. [bookmark: _Toc521901203]Lokasi
Dari segi lokasi ini, pembeli akan memilih lokasi yang benar-benar strategis dan tidak membutuhkan terlalu banyak waktu, tenaga, dan biaya seperti: mudah dijangkau, dekat dengan fasilitas-fasilitas umum, atau mungkin dekat dengan jalan raya, sehingga lokasi ini dapat mendukung yang lain. Lokasi penjualan merupakan bagian penting dalam saluran distribusi. Lokasi yang baik menjamin tersedianya akses dengan cepat, dan sejumlah besar konsumen dan cukup kuat untuk mengubah pola berbelanja dan pembelian konsumen.  (Swasta dan Handoko, 2000). Dan menurut Ma’ruf (2005) lokasi adalah faktor yang sangat penting dalam bauran pemasaran ritel (retail marketing mix). Pada lokasi yang tepat, sebuah gerai akan lebih sukses dibandingkan gerai lainya yang berlokasi kurang strategis. Menurut Tjiptono dan Chandra (2001), pemilihan lokasi fisik memerlukan pertimbangan cermat terutama faktor-faktor berikut: 
a. Akses, yaitu lokasi yang dilalui mudah dijangkau sarana transportasi umum. 
b. Visibilitas, yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas dari jarak pandang normal. 
c. Lalu lintas (traffic) dimana ada dua hal yang perlu dipertimbangkan: 
1. Banyak orang yang berlalu lalang bisa memberikan peluang besar terjadinya impulse buying, yaitu keputusan pembelian yang sering terjadi spontan atau tanpa perencanaan. 
2. Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa juga menjadi hambatan, misalnya terhadap pelayanan kepolisian, pemadam kebakaran, atau ambulance. 
d. Tempat parkir yang luas, nyaman dan aman. 
e. Ekspansi, yaitu tersedia tempat yang cukup luas untuk perluasan usaha di kemudian hari. 
f. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan. 
g. Kompetisi, yaitu lokasi pesaing. Dalam menentukan lokasi sebuah usaha, perlu dipertimbangkan apakah di jalan atau daerah tersebut telah terdapat banyak usaha yang sejenis atau tidak. 
h. Peraturan Pemerintah yang berisi ketentuan untuk mengatur lokasi dari sebuah usaha-usaha tertentu, misalnya bengkel kendaraan bermotor dilarang berlokasi yang terlalu berdekatan dengan tempat ibadah.
Berdasarkan paparan di atas diduga lokasi berhubungan dengan keputusan pembelian susu segar.

2.4.3. [bookmark: _Toc521901204]Kualitas produk
Menurut Nasution (2011) mendefinisikan kualitas produk adalah kecocokan penggunaan produk untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan pelanggan. Menurut Assauri (2012), pada hakikatnya, seseorang membeli suatu produk bukanlah hanya sekedar ia ingin memiliki produk tersebut. Para pembeli membeli barang atau jasa, karena barang atau jasa tersebut dapat dipergunakannya sebagai alat untuk memuaskan kebutuhan dan keinginannya. 
Menurut Ariyoto (2001) kualitas adalah totalitas bentuk dan karakteristik barang yang menunjukkan kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan dari konsumen. Kualitas produk merupakan suatu hal yang penting dalam menentukan pemilihan suatu produk oleh konsumen. Produk yang ditawarkan haruslah suatu produk yang benar-benar teruji dengan baik mengenai kualitasnya. Karena bagi konsumen yang diutamakan adalah kualitas dari produk itu sendiri.
Menurut Lupiyoadi (2001) konsep kualitas sendiri pada dasarnya bersifat relatif, yaitu tergantung dari sudut pandang yang digunakan untuk menentukan ciri-ciri dan spesifikasinya. Beberapa ukuran untuk merumuskan kebijakan mengenai kualitas produk, yaitu :
a. Fungsi barang 
Fungsi barang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen, maka harus memproduksi barang yang mutunya sesuai dengan fungsi serta kegunaannya, daya tahannya, peralatannya, dan kepercayaannya. 
b. Wujud luar 
Wujud luar seperti bentuk, warna, dan susunannya. Bila wujud luar dari produk tersebut tidak menarik meskipun kualitas barangnya baik maka belum tentu menarik minat konsumen. 
c. Biaya barang produk 
Pada umumnya biaya dan harga suatu barang akan dapat menentukan mutu suatu barang tersebut.
Berdasarkan paparan di atas diduga kualitas produk berhubungan dengan keputusan pembelian susu segar.

2.4.4. [bookmark: _Toc521901205]Kualitas Pelayanan
Bagi konsumen yang ingin membeli suatu produk, pelayanan yang diberikan pada saat memilih sampai terjadinya transaksi pembelian sangatlah berpengaruh terhadap jadi tidaknya pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Pelayanan yang kurang baik akan menimbulkan rasa tidak puas yang dirasakan oleh konsumen yang selanjutnya akan mempengaruhi tingkat penjualan pada waktu selanjutnya. (Swasta dan Handoko, 2000).
Kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan (Tjiptono, 2007). Terdapat beberapa dimensi atau atribut yang perlu diperhatikan didalam kualitas pelayanan yaitu :
a. Bentuk fisik/yang berwujud (tangibles) 
Yaitu kondisi fisik yang ada dalam memberikan pelayanan meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai dan sarana komunikasi. Dimensi tangible ini umumnya digunakan perusahaan untuk menaikkan image dimata konsumen. 
b. Keandalan (reliability) 
Yaitu kemampuan memberikan kinerja pelayanan yang dijanjikan dengan handal dan akurat. 
c. Daya tanggap (responsiveness) 
Yaitu kenginan para staf untuk membantu pelanggan dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat. 
d. Jaminan (assurance) 
Yaitu mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan sifat yang dapat dipercaya dari para staf untuk membangun kepercayaan pelanggan. 
e. Empati (emphaty)
Empati adalah perhatian secara individu yang diberikan oleh penyedia jasa sehingga pelanggan merasa penting, dihargai, dan dimengerti oleh perusahaan.
Berdasarkan paparan di atas diduga pelayanan berhubungan dengan keputusan pembelian susu segar.

2.4.5. [bookmark: _Toc521901206]Lingkungan
Lingkungan (environment) mengacu pada rangsangan fisik dan sosial yang kompleks di dunia eksternal konsumen. Termasuk didalamnya benda-benda, tempat, dan orang lain yang mempengaruhi afeksi dan kognisi konsumen serta perilakunya. Bagian penting dari lingkungan adalah rangsangan fisik dan sosial yang diciptakan oleh pemasar untuk mempengaruhi konsumen. lingkungan dapat mempengaruhi tanggapan afeksi dan kognisi dari perilaku konsumen. (Peter dan Olson, 1996). 
Perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan yang dilakukan individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam mendapatkan, menggunakan barang-barang atau jasa ekonomis yang dapat dipengaruhi oleh faktor lingkungan (Swastha, 2003). Menurut Mattila and Wirtz (2008), mengatakan bahwa peningkatan dalam pembelian dapat diakibatkan karena adanya rangsangan dan situasi yang menyenangkan dari stimuli lingkungan. Faktor lingkungan meliputi lingkungan sosial dan lingkungan keluarga.
a. Lingkungan sosial
Keberadaan lingkungan sosial memegang peranan yang sangat kuat terhadap proses pengambilan keputusan seseorang. Karena dalam lingkungan sosial tersebut individu berinteraksi antara satu dengan yang lainnya.
b. Lingkungan keluarga
Lingkungan keluarga sangat berperan penting pada bagaimana seseorang mengambil keputusan karena keluarga adalah lingkungan terdekat individu sebelum lingkungan sosialnya. Keluarga juga dapat di definisikan menjadi suatu unit masyarakat terkecil dan juga berpengaruh dalam pengambilan keputusan.

2.5. [bookmark: _Toc521901207]Penelitian Terdahulu
Hasil penelitian terdahulu terkait dengan topik yang diteliti disajikan pada tabel dibawah ini.
[bookmark: _Toc521219585][bookmark: _Toc521901208]Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
	Judul Penelitian
	Alat Analisis dan Variabel
	Hasil Penelitian

	1. Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Konsumen Dalam Membeli Produk Susu Pasteurisasi Kabupaten Kudus (Hartono, Utami, dan Amanatullaili, 2010)
	Analisis data dengan menggunakan korelasi kanonikal
Variabel bebas: faktor demografi konsumen, motivasi kebutuhan dan keinginan, budaya, faktor kelompok, faktor kualitas, dan fasilitas promosi
	1. Nilai korelasi fungsi pertama sebesar 0,73 menunjukkan bahwa secara bersama-sama ada korelasi yang cukup kuat antara variat dependen dan independen yang terbentuk.
2. Nilai korelasi fungsi kedua sebesar 0,68 menunjukkan bahwa secara bersama-sama ada korelasi yang cukup kuat antara variat dependen dan independen yang terbentuk.
3. Nilai korelasi fungsi ketiga sebesar 0,57 menunjukkan bahwa secara bersama-sama ada korelasi yang cukup kuat antara variat dependen dan independen yang terbentuk.

	2. Pengaruh Citra Merek Produk Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Kasus Produk Mr. Brownco)(Feby Lutfiannisa, 2015)
	Analisis data dengan menggunakan analisis uji Rank Spearman. uji dan uji Chi Square
Variabel bebas:
jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, jenis pekerjaan dan tingkat pendapatan.
	1. Berdasarkan hasil uji Chi Square, jenis kelamin, jenis pekerjaan responden tidak signifikan dengan keputusan pembelian konsumen. 
2. Berdasarkan hasil uji korelasi Rank Spearman, citra merk memiliki hubungan yang signifikan dengan keputusan pembelian konsumen. Namun usia, tingkat pendidikan, tingkat pendapatan responden tidak signifikan dengan keputusan pembelian konsumen. 

	3. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Roti Merek Sari Roti (Studi Kasus Mahasiswa S1 Institut Pertanian Bogor) (Muliasari, 2014)
	Analisis data dengan menggunakan analisis Korelasi Rank Spearman
Variabel bebas:
umur, jenis kelamin, jumlah uang saku per bulan dan jumlah sks.
	1. Nilai korelasi rank spearman  umur, jenis kelamin, uang saku, jumlah sks memiliki hubungan sangat rendah dengan keputusan pembelian. 



2.6. [bookmark: _Toc521901209]Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan tinjauan pustaka di atas dapat diduga bahwa:
1. Ada hubungan harga dengan keputusan pembelian
2. Ada hubungan lokasi dengan keputusan pembelian 
3. Ada hubungan kualitas produk dengan keputusan pembelian 
4. Ada hubungan kualitas pelayanan dengan keputusan pembelian 
5. Ada hubungan lingkungan dengan keputusan pembelian.
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4. [bookmark: _Toc521901210]METODE PENELITIAN
3.1. [bookmark: _Toc521901211]	Waktu dan Tempat Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Februari 2018 sampai bulan Maret 2018 berlokasi di  Susu 39 di Jl. Kemiri 1, Susu 39 di Jl. Monginsidi, Milk moo di Jl. Diponegoro, dan Moko Milk di Jl. Kartini, di Kelurahan Salatiga, Kecamatan Sidorejo, Salatiga, Jawa Tengah. Pemilihan lokasi ini dilakukan secara sengaja (purposive) dengan pertimbangan bahwa keempat tempat tersebut berada di Kecamatan yang merupakan kawasan perdagangan dan jasa menurut Peraturan Daerah Kota Salatiga (2011).

3.2. [bookmark: _Toc521901212]Jenis dan Metode Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Menurut Sugiyono (2013), metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian berlandaskan pada filsafat positivisme, yang digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistic dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Selanjutnya pengertian deskriptif menurut Sugiyono (2012) adalah metode yang berfungsi untuk mendeskripsikan atau memberi gambaran terhadap objek yang diteliti melalui data atau sampel yang telah terkumpul sebagaimana adanya, tanpa melakukan analisis dan membuat kesimpulan yang berlaku umum.
Metode penelitian yang digunakan adalah metode survey.  Menurut Sugiyono (2013) metode survey adalah penelitian yang dilakukan dengan menggunakan angket sebagai alat penelitian yang dilakukan pada populasi besar maupun kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data dari sampel yang diambil dari populasi tersebut, sehingga ditemukan kejadian relatif, distribusi, dan hubungan antar variabel, sosiologis maupun psikologis. Metode survey bertujuan untuk memperoleh gambaran umum tentang karakteristik atau berbagai aspek populasi yang terkait dengan permasalahan yang dikaji, sehingga metode survey sangat diperlukan. 

3.3. [bookmark: _Toc521901213]Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data adalah teknik atau cara-cara yang dapat digunakan oleh peneliti untuk mengumpulkan data. Pengumpulan data dapat dilakukan secara primer dan sekunder. Menurut Sugiyono (2012) data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari objek yang diteliti. Data primer diperoleh melalui:
1. Observasi (Observation) 
Pengertian Observasi menurut Supriyati (2011) adalah suatu cara untuk mengumpulkan data penelitian dengan mempunyai sifat dasar naturalistik yang berlangsung dalam konteks natural, pelakunya berpartisipasi secara wajar dalam interaksi.
2. Wawancara (Interview) 
Pengertian wawancara menurut Subagyo (2011) adalah suatu kegiatan dilakukan untuk mendapatkan informasi secara langsung dengan mengungkapkan pertanyaan-pertanyaan pada para responden. Wawancara berhadapan langsung antara peneliti dengan responden yaitu responden yang sedang melakukan pembelian susu segar.
3. Kuesioner
Angket atau kuisioner menurut Anwar (2009) merupakan sejumlah pertanyaan atau pernyataan tertulis  tentang data faktual atau opini yang berkaitan dengan diri responden yang dianggap fakta atau kebenaran yang diketahui dan perlu dijawab oleh responden.
Teknik pengumpulan data menggunakan observasi langsung ke lokasi penelitian, wawancara langsung terhadap responden, serta menggunakan kuesioner untuk alat pengumpulan data.

3.4. [bookmark: _Toc521901214]Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan Accidental sampling. Accidental sampling, yaitu pengambilan sampel secara aksidental (accidental) dengan mengambil kasus atau responden yang kebetulan ada atau tersedia di suatu tempat sesuai dengan konteks penelitian (Notoatmodjo, 2010). Pernyataan tersebut sama dengan pernyataan menurut Sugiyono (2001), accidental sampling adalah teknik penentuan sampel  berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data. Dalam teknik ini pengambilan sampel tidak ditetapkan lebih dahulu. Peneliti langsung mengumpulkan data dari unit sampling yang ditemui (Margono, 2004). 
Responden dalam penelitian ini berjumlah 40 orang remaja yang kebetulan bertemu di tempat penjualan susu segar yang diambil pada 4 tempat penjualan susu segar di Kecamatan Sidorejo, Salatiga, Jawa Tengah. Menurut Roscoe (1975) yang dikutip Sekaran (2006) acuan umum untuk menentukan ukuran sampel yaitu lebih dari 30 dan kurang dari 500.  Secara umum, untuk penelitian korelasional jumlah sampel minimal untuk memperoleh hasil yang baik adalah 30 sampel.

3.5. [bookmark: _Toc521901215]	Definisi dan Pengukuran Variabel
[bookmark: _Toc521219593][bookmark: _Toc521901216]Tabel 3.1 Definisi dan Pengukuran Variabel
	Variabel
	Definisi Variabel
	Indikator
	Skala Pengukuran

	Keputusan Pembelian (Y)
	keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk.
	1. pengenalan kebutuhan, 
2. pencarian informasi, 
3. evaluasi alternative, 
4. keputusan pembelian, 
5. perilaku pasca membeli
	Ordinal dengan skala Likert yang terdiri dari lima jawaban:
Sangat Tidak Setuju (STS) skor 1,
Tidak Setuju (TS) skor 2, Netral (N) skor 3, Setuju (S) skor 4, Sangat Setuju (SS) skor 5

	Harga (X1)
	Harga adalah jumlah uang yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk dan jasa.
	1. Harga susu segar Rp/ml.
	Rasio yang terdiri dari satu jawaban yaitu Rp/ml.

	Lokasi (X2)
	Lokasi adalah tempat dimana suatu usaha atau aktivitas usaha dilakukan”. Faktor penting dalam pengembangan suatu usaha adalah letak lokasi terhadap daerah perkotaan, cara pencapaian dan waktu tempuh lokasi ke tujuan.
	1. Kemudahan mencapai lokasi 
2. Kecepatan dalam mencapai lokasi.
3. Lokasi yang aman dan nyaman

	Ordinal dengan skala Likert yang terdiri dari lima jawaban:
Sangat Tidak Setuju (STS) skor 1,
Tidak Setuju (TS) skor 2, Netral (N) skor 3, Setuju (S) skor 4, Sangat Setuju (SS) skor 5

	Kualitas Produk (X3)

	Kualitas produk adalah keseluruhan ciri serta dari suatu produk atau pelayanan pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan/ tersira
	1. Fungsi barang
2. Wujud luar
3. Inovasi produk
	Ordinal dengan skala Likert yang terdiri dari lima jawaban:
Sangat Tidak Setuju (STS) skor 1,
Tidak Setuju (TS) skor 2, Netral (N) skor 3, Setuju (S) skor 4, Sangat Setuju (SS) skor 5

	Kualitas Pelayanan(X4)
	Kualitas pelayanan ini adalah upaya pemenuhan kebutuhan yang dibarengi dengan keinginan konsumen serta ketepatan cara penyampaiannya agar dapat memenuhi harapan dan kepuasan pelanggan tersebut.
	1. Bentuk fisik/yang berwujud (tangibles) 
2. Keandalan 
3. Daya tanggap
4. Jaminan 
5. Empati 
	Ordinal dengan skala Likert yang terdiri dari lima jawaban:
Sangat Tidak Setuju (STS) skor 1,
Tidak Setuju (TS) skor 2, Netral (N) skor 3, Setuju (S) skor 4, Sangat Setuju (SS) skor 5

	Lingkungan (X5)
	Lingkungan adalah seluruh benda dan daya serta keadaan termasuk yang ada didalamnya manusia dan segala tingkah perbuatannya yang berada dalam ruang dimana manusia memang berada dan mempengaruhi suatu kelangsungan hidup serta pada kesejahteraan manusia dan jasah hidup yang lainnya. 
	1. Lingkungan sosial
2. Lingkungan keluarga
	Ordinal dengan skala Likert yang terdiri dari lima jawaban:
Sangat Tidak Setuju (STS) skor 1,
Tidak Setuju (TS) skor 2, Netral (N) skor 3, Setuju (S) skor 4, Sangat Setuju (SS) skor 5


3.6. [bookmark: _Toc521901217]Analisis Data
Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan software komputer Microsoft Excel 2013 untuk input data, SPSS versi 16.0 for windows untuk melakukan pengujian tiga uji, yaitu: uji validitas, uji reliabilitas, dan uji korelasi.
Untuk mendapatkan keabsahan data yang diteliti maka dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas. 
a. Uji Validitas
Menurut Sugiyono (2011) uji  validitas merupakan salah satu usaha penting yang harus dilakukan guna mengukur kevalidan dari instrumen. Validitas atau kesahihan menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur mampu mengukur apa yang ingin diukur. Kriteria pengukuran yang digunakan adalah: 
- Apabila r-hitung > r-tabel dengan df = n-2, maka kesimpulannya kuesioner tersebut valid 
- Apabila r-hitung < r-tabel dengan df = n-2, maka kesimpulannya kuesioner tersebut tidak valid
Keterangan: n = jumlah sampel  
Rumus yang digunakan: 
rxy = 
Keterangan:
rxy  = Koefisien korelasi antara variabel x dan y
Y   = Total Skor
X   = Skor variabel (jawaban responden)
N   = Jumlah responden
b. Uji Reliabilitas
Reliabilitas bisa disebut konsistensi, keterandalan, keterpercayaan, kestabilan, maupun keajegan (Azwar, 2013). Reliabilitas menjelaskan sejauh mana suatu proses pengukuran dapat dipercaya. Suatu pengukuran dikatakan memiliki reliabilitas yang baik apabila dalam beberapa kali pengukuran terhadap kelompok subjek diperoleh hasil yang sama. Hasil yang ditunjukkan relatif sama walaupun terdapat perbedaan yang kecil. Namun jika perbedaannya cukup besar maka pengukuran tersebut dikatakan tidak reliabel. Kriteria instrumen penelitian menurut Siregar (2012) dikatakan reliabel, bila koefisien reliabilitasnya (r11)>0,6. Adapun rumus yang digunakan adalah rumus alpha cronbach, 
r11 = [] [1- ]
Keterangan:
r11	= Koefisien reliabilitas instrumen
k	= Jumlah butir pertanyaan
	= Jumlah varian butir
	= Varian total
c. Uji Korelasi
Korelasi adalah salah satu teknik statistik yang digunakan untuk mengetahui keeratan hubungan antara dua variabel dan untuk mengetahui arah hubungan yang terjadi. Koefisien korelasi sederhana menunjukkan seberapa besar hubungan yang terjadi antara dua variabel. Berikut pedoman untuk memberikan interpretasi koefisien korelasi menurut Sugiyono (2014):
Tabel 3.2 Tingkat hubungan dalam analisis korelasi
	Interval Koefisien
	Tingkat Hubungan

	0,00 - 0,19
	Sangat Rendah

	0,20 - 0,39
	Rendah

	0,40 - 0,59
	Sedang

	0,60 - 0,79
	Kuat

	0,80 - 1,00
	Sangat Kuat


Uji korelasi dalam penelitian ini menggunakan Rank Spearman (rs). Koefisien korelasi rank spearman (rs) merupakan salah satu ukuran deskriptif untuk mengukur tingkat korelasi (interdependency) dua variabel, dengan syarat kedua variabel minimal mencapai pengukuran ordinal. Nilai rs bisa bertanda positif atau negatif dan nilai mutlaknya maksimal 1 dan minimal 0. Adapun nilai rs dirumuskan sebagai berikut (Firdaus et al., 2011):
  



Keterangan:
rs  =  nilai koefisien korelasi Spearman
tx  = banyaknya observasi sama pada variabel  X untuk rank tertentu
ty  = banyaknya observasi sama pada variabel  Y untuk rank tertentu
di = perbedaan rank X dan Y pada observasi ke-i
i   = observasi ke-i, untuk i = 1, 2, ..., n
  = jumlah untuk seluruh angka sama
Nilai rs bisa bertanda positif maupun negatif, dan nilai mutlaknya maksimal 1 dan miinimal 0.  Nilai rs diinterpretasikan sebagai berikut:
1. Bila nilai  = 0, maka kedua variabel tidak berkorelasi
2. Bila nilai  = 1, maka kedua variabel berkorelasi sempurna, semakin tinggi nilai  maka semakin kuat hubungan kedua variabel
3. Tanda positif pada rs menunjukkan bahwa kedua variabel berkorelasi searah, yakni bila variabel X semakin tinggi, maka variabel Y akan cenderung semakin tinggi, dan sebaliknya
d. Uji t 
Untuk menguji signifikansi digunakan uji t. Uji t digunakan untuk menguji hipotesis secara parsial guna menunjukkan hubungan tiap variabel independen secara individu terhadap variabel dependen. 
Uji statistik yang digunakan untuk menguji hipoteis (Siegel 1997) :
[image: ]
Keterangan : 
rs = Koefisien Rank Spearman 
N = jumlah sampel 
t = thitung
Kriteria pengujian : 
- Jika thitung > ttabel maka H0 ditolak dan H1 diterima
- Jika thitung < ttabel maka H0 diterima dan H1 ditolak
H0 merupakan hipotesis tentang ada atau tidaknya perbedaan antar dua variabel.
Sedangkan nilai t tabel berdasarkan tabel sebaran normal dengan tingkat signifikansi 0,05.

4. [bookmark: _Toc521901218]HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1. [bookmark: _Toc521901219]Gambaran  Umum Tempat Penelitian
4.1.1. [bookmark: _Toc521901220]Susu Segar 39 Kemiri
Pada tahun 2013 berdiri sebuah kedai tempat penjualan susu segar dengan nama Susu Segar 39 di Kemiri 1 di Kelurahan Salatiga, Kecamatan Sidorejo, Salatiga, Jawa Tengah yang dibuka oleh Bapak Christianus Edhi Triyono. Pada awal berdiri,  Susu Segar 39 menjual tiga varian rasa, varian rasa tersebut hanya tersedia dalam bentuk panas. Setelah berdiri selama dua tahun Susu Segar 39 menambah varian rasa menjadi 50 varian yang dapat disajikan dalam bentuk panas maupun dingin.
Pada tahun 2013 Susu Segar 39 menjual susu segar dalam 1 malam yang buka dari jam 6:30 sampai jam 11 malam bisa menghabiskan 5 liter susu segar, seiring berjalannya waktu serta semakin banyaknya pelanggan Susu Segar 39 hingga saat ini bisa menghabiskan susu segar dalam 1 malam sebanyak 30 liter. 
Ucapan terimakasih Susu Segar 39 mengadakan event yang dilakukan pada saat pesta ulang tahun Susu Segar 39, adapun eventnya yaitu, lomba minum susu paling banyak pemenangnya diberi hadiah. Selain mendekatkan diri kepada pelanggan, kegiatan tersebut juga sebagai media promosi. Cara promosi juga yang dilakukan Susu Segar 39 menggunakan sosial media.
Kegiatan bisnis tidak terlepas dari risiko seperti susu segar yang rusak saat menunggu susu habis terjual, karena seperti diketahui bahwa ketahanan susu segar tidak lama. Untuk mencegah kerusakan terhadap susu segar maka dimasukkan kedalam Freezer yang suhunya 00C dan untuk menjaga sajian Susu Segar 39  tetap fresh maka pada saat pemesanan ke KUD Pabelan dilakukan pada pagi hari serta jumlah pesanan hanya untuk penjualan dalam satu malam. Dalam menjaga kualitas rasa susu segar, pembuatannya akan dibuat langsung oleh Bapak Edhi kemudian untuk melayani konsumen Bapak Edhi dibantu oleh empat orang karyawan. 

4.1.2. [bookmark: _Toc521901221]Susu Segar 39 Monginsidi
Susu Segar 39 Monginsidi merupakan anak cabang dari Susu Segar 39 Kemiri. Susu Segar 39 cabang 2 berdiri pada tahun 2016, di Monginsidi, kelurahan Salatiga, Kecamatan Sidorejo, Salatiga, Jawa Tengah. Daerah Monginsidi merupakan daerah yang sangat strategis karena di apit oleh Universitas Kristen Satya Wacana, banyak kos dan ada asrama Universitas, sehingga jika membangun usaha pasti akan banyak pengunjungnya. 
Manajemen Susu Segar Monginsidi sama dengan Susu Segar 39 Kemiri, sehingga penanganan risiko, ketersediaan bahan baku, jam buka dan tutup, varian rasa, dan jumlah volume yang dihabiskan dalam 1 malam Susu Segar 39 cabang Monginsidi sama dengan Susu Segar 39 kemiri, namun pada susu segar 39 monginsidi tidak mempunyai wifi. Tenaga kerja yang dimiliki sebanyak 5 orang termasuk 1 orang anak Pak Edhi.

4.1.3. [bookmark: _Toc521901222]Milk Moo
Pada akhir tahun 2015, berdiri sebuah kedai susu yang diberi nama Milk Moo yang terletak di jalan Diponegoro No 24, Kelurahan Salatiga, Kecamatan Sidorejo,  Salatiga, Jawa Tengah. Dibuka oleh Bapak Andi. Pada awal berdiri Milk Moo sudah memiliki 12 varian rasa sampai sekarang. Pegawai yang bekerja di Milk Moo sebanyak 4 orang termasuk Bapak Andi. Jam buka setiap hari Milk Moo dimulai pada pukul 18.00-12.00 malam dengan rata-rata susu yang dihabiskan sebanyak 10 liter lebih. Milk Moo melakukan promosi menggunakan media sosial.

4.1.4. [bookmark: _Toc521901223]Moko Milk
Pada awal tahun 2016 di daerah Patimura tepatnya didepan alfamidi, merupakan awal pembukaan susu segar yang diberi nama Moko Milk, yang tempat penjualannya menggunakan mobil VW. Pemilik Moko Milk adalah Bapak Bram namun biasa dipanggil mas Bram panggilan akrab beliau. Setelah 2 bulan beroperasi di daerah patimura Moko Milk pindah ke selasar Kartini, persisnya di depan Adam and Eve, kelurahan Salatiga, Kecamatan Sidorejo, Salatiga Jawa Tengah.  Buka dari jam 6 sore sampai jam 12 malam Moko Milk bisa menjual susu segar sebanyak 50 liter.
Pada awal berdirinya Moko Milk menjual susu segar dengan 50 varian rasa, hingga sampai sekarang menjadi 55 varian rasa. Untuk bahan-bahan tambahan susu segar tersebut langsung di import dari Singapore, kecuali gula pasir. Susu segar yang dijual terjamin kualitasnya karena sudah di uji oleh Dinas Kesehatan Kota Salatiga serta proses pengiriman yang baik dengan disimpan pada freeze yang suhunya dibawah titik beku agar susu segar tidak cepat rusak. 
Promosi dilakukan menggunakan media sosial dan sebagai ucapan terimakasih terhadap pelanggan, setiap satu bulan sekali Moko Milk akan memberikan bonus roti bakar dengan syarat melakukan pembelian susu segar minimal 2 gelas kepada 1 pelanggan yang beruntung. Pekerja yang bekerja di Moko Milk berjumlah 5 orang yang terdiri dari 2 orang yang khusus memasak susu segar di rumah produksi sedangkan 3 orang lainnya melakukan pekerjaan langsung menjual susu segar.

4.2. [bookmark: _Toc521901224]Analisis Karakteristik Responden
Responden dalam penelitian ini adalah remaja yang usianya paling rendah 12 tahun dan paling tinggi 21 tahun yang membeli susu segar di Susu Segar 39 Kemiri, Susu Segar 39 Monginsidi, Milk Moo dan Moko Milk di Kelurahan Salatiga, Kecamatan Sidorejo, Salatiga, Jawa Tengah. Analisis karakteristik responden digunakan untuk memberikan gambaran serta menguraikan mengenai identitas responden dalam penelitian ini. Adapun karakteristik responden meliputi jenis kelamin, umur, sumber keuangan setiap bulan, uang saku setiap bulan, tingkat pendidikan sekarang, dan frekuensi pembelian susu segar dalam satu bulan. Karakteristik responden merupakan hasil data primer yang diperoleh dari hasil survei responden dengan panduan kuesioner.
Responden dalam penelitian ini berjumlah 40 orang dan akan dijadikan persentase yaitu 100 persen. Karakteristik 40 responden dapat dilihat pada Tabel 4.1-4.6.
[bookmark: _Toc521219602][bookmark: _Toc521901225]Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
	Jenis Kelamin
	Jumlah (Orang)
	Persentase (%)

	Perempuan
	28
	70,0

	Laki-laki
	12
	30,0

	Total
	40
	100


Sumber: Data Primer yang Diolah, 2018
Berdasarkan Tabel 4.1 jumlah responden yang paling banyak adalah jenis kelamin perempuan  sebanyak 28 orang dengan persentase sebesar 70 %. Pengambilan sampel pada penelitian ini tidak ditentukan bahwa jumlah laki-laki dan perempuan harus sama ataupun di salah satu gender harus unggul.
[bookmark: _Toc521219603][bookmark: _Toc521901226]Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur
	Umur (Tahun)
	Jumlah (Orang)
	Persentase (%)

	11-13
	0
	0

	14-17
	2
	5,0

	18-21
	38
	95,0

	Total 
	40
	100

	Rerata Umur (tahun)
	19,7






Sumber: Data Primer yang Diolah, 2018
Pada penelitian ini ditetapkan batas umur yang akan diambil menjadi sampel yaitu remaja yang umur terendah 12 tahun dan tertinggi 21 tahun dan belum menikah. Pada tabel diatas umur yang paling banyak melakukan pembelian susu segar ialah pada umur 18-21 tahun dengan persentase sebesar 95,0 %. 
[bookmark: _Toc521219604][bookmark: _Toc521901227]Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Sumber Keuangan Setiap Bulan
	Sumber keuangan setiap bulan
	Frekuensi
	Presentase (%)

	Orang tua
	30
	75,0

	Beasiswa
	0
	0

	Bekerja
	3
	7,5

	Orang tua dan beasiswa
	5
	12,5

	Orang tua dan bekerja
	2
	5,0

	Total 
	40
			100,0


Sumber: Data Primer yang Diolah, 2018
Berdasarkan data Tabel 4.3, sumber keuangan ataupun pendapatan responden setiap bulannya berasal dari orang tua dengan presentase sebesar 75,0 %. 
[bookmark: _Toc521219605][bookmark: _Toc521901228]Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Saku Setiap Bulan
	Uang saku setiap bulan (Rp)
	Frekuensi
	Presentase (%)

	500.000-999.999
	25
	62,5

	1.000.000-1.500.000
	15
	37,5

	Total 
	40
	100,0


Sumber: Data Primer yang Diolah, 2018
Berdasarkan Tabel 4.4 uang saku setiap bulan responden sebesar Rp 5.00.000,00-900.000,00 dengan persentase sebesar 62,5 %.
[bookmark: _Toc521219606][bookmark: _Toc521901229]Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan Saat ini
	Tingkat Pendidikan 
	Jumlah (Orang)
	Persentase (%)

	SMP
	0
	0

	SMA/SMU/SMK
	1
	2,5

	Diploma (D3)
	4
	10,0

	Sarjana (S1)
	32
	80,0

	Sudah Lulus
	3
	7.5

	Total
	40
	100


Sumber: Data Primer yang Diolah, 2018
Berdasarkan Tabel 4.5, paling banyak responden yang membeli susu segar adalah responden yang sedang mengambil Sarjana (S1) dengan persentase sebesar 80,0 %. 
[bookmark: _Toc521219607][bookmark: _Toc521901230]Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian Susu Segar Dalam Satu Bulan
	Frekuensi Pembelian susu segar per bulan (kali)
	Jumlah (Orang)
	Persentase(%)

	1-3
	4
	10,0

	4-7
	15
	37,5

	8-11
	10
	25,0

	12-15
	11
	27,5

	Total
	40
	100,0


Sumber: Data Primer yang Diolah, 2018
Dari hasil analisis Tabel 4.6 responden minum susu segar dalam satu bulan sebanyak 4-7 kali dengan persentase sebesar 37,5 %.

4.3. [bookmark: _Toc521901231]Analisis Statistik Deskriptif Variabel Penelitian
Analisis statistik deskriptif variabel penelitian perlu dilakukan untuk mengetahui kecenderungan jawaban responden atas pernyataan yang disajikan dalam kuesioner. Pada kuesioner, terdapat pernyataan yang tersedia kemudian harus dipilih oleh responden dengan satu jawaban yang benar. Bentuk pernyataan, tersedia dalam lima kategori pilihan jawaban yaitu: Sangat Tidak Setuju (STS) dengan skor 1, Tidak Setuju (TS) dengan skor 2, Cukup (C) dengan skor 3, Setuju (S) dengan skor 4, dan Sangat Setuju (SS) dengan skor 5. 

4.3.1. [bookmark: _Toc521901232]Frekuensi Jawaban Keputusan Pembelian Susu Segar (Y)
Data tentang frekuensi jawaban responden yang menyangkut seluruh variabel keputusan pembelian susu segar adalah lima indikator yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternative, keputusan pembelian, dan perilaku pasca membeli. Masing-masing indikator memiliki 1 pernyataan namun pada indikator pengenalan kebutuhan memiliki 2 pernyataan yang terdapat pada pernyataan nomor 1 dan 2. Berikut frekuensi jawaban responden terhadap variabel keputusan pembelian susu segar disajikan pada Tabel 4.7.

	[bookmark: _Toc521219610]Perny
	STS
	TS
	N
	S
	SS
	Total
	Modus

	
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	frek
	%
	

	1
	0
	0
	1
	2,5
	8
	20
	15
	37,5
	16
	40
	40
	100
	5

	2
	1
	2,5
	4
	10
	7
	17,5
	16
	40
	12
	30
	40
	100
	4

	3
	0
	0
	1
	2,5
	15
	37,5
	14
	35
	10
	25
	40
	100
	3

	4
	0
	0
	10
	25
	12
	30
	14
	35
	4
	10
	40
	100
	4

	5
	7
	17,5
	11
	27,5
	6
	15
	10
	25
	6
	15
	40
	100
	2

	6
	2
	5
	2
	5
	13
	32,5
	18
	45
	5
	12,5
	40
	100
	4


[bookmark: _Toc521901233] Tabel 4.7 Frekuensi Jawaban Variabel Keputusan Pembelian Susu Segar (Y)
Sumber: Data primer yang diolah, 2018
Keterangan:
Perny  = Pernyataan
Frek	 = Frekuensi
  Berdasarkan nilai modus Tabel 4.7 indikator pengenalan kebutuhan (pernyataan 1) memperlihatkan 40 % responden setuju bahwa mereka mengenal susu segar dari teman, keluarga dan sosial media. Indikator pengenalan kebutuhan (pernyataan 2) 40 % responden setuju setelah melakukan pengenalan, mereka ingin dan membutuhkan susu segar untuk di konsumsi. Pada indikator  pencarian informasi (pernyataan 3) sebanyak 37,5 % responden memilih netral jika mereka mendapatkan informasi tentang susu segar dari teman, keluarga, dan sosial media. Indikator evaluasi alternative (pernyataan 4) sebanyak 35 % responden setuju bahwa sebelum membeli susu segar ditempat tersebut, mereka mencari informasi susu segar ditempat lain. indikator keputusan pembelian (pernyataan 5), sebanyak 27,5 % responden memilih tidak setuju bahwa mereka membeli susu segar karena secara tiba-tiba pada saat kebetulan lewat di dekat tempat penjualan susu segar. Indikator pernyataan perilaku pasca membeli (pernyataan 6) sebanyak 45 % responden setuju bahwa mereka puas dan akan kembali lagi untuk membeli susu segar pada tempat yang sama.
[bookmark: _Toc521219611][bookmark: _Toc521901234]Tabel 4.8 Penggolongan Kategori Variabel Keputusan Pembelian Susu Segar (Y)
	Kategori
	Jumlah Responden (N)
	Persentase (%)

	Rendah (6-12)
	0
	0

	Sedang (13-23)
	24
	60

	Tinggi (24-30)
	16
	40

	Total
	40
	100


Sumber: Data primer yang diolah, 2018
Berdasarkan Tabel 4.8, menunjukkan bahwa sebanyak 60 % responden tergolong memiliki keputusan pembelian yang sedang.

4.3.2. [bookmark: _Toc521901235]Penggolongan Jawaban Variabel Harga (X1)
Data tentang penggolongan jawaban responden yang menyangkut seluruh variabel harga terdapat satu pertanyaan yaitu berapa harga susu segar yang dibeli oleh responden. Pertanyaan tersebut harus diisi responden sesuai dengan apa yang mereka alami. Berikut jawaban responden terhadap variabel harga disajikan pada tabel dibawah ini.
[bookmark: _Toc521219613][bookmark: _Toc521901236]Tabel 4.9 Penggolongan Kategori Harga (X1)
	Kategori 
	Interval harga (Rp)
	Responden 
	Frekuensi (%)

	Rendah
	5.000-8.500
	25
	60

	Sedang 
	8.600-11.000
	11
	27.5

	Tinggi
	11.100-14.000
	4
	12.5

	Total
	
	40
	100

	Harga rata-rata
	8.300
	
	


Sumber : Data primer yang diolah, 2018
Berdasarkan Tabel 4.9, harga yang dibeli oleh responden berada pada kategori rendah yaitu sebanyak 60 %.

4.3.3. [bookmark: _Toc521901237]Frekuensi Jawaban Variabel Lokasi (X2)
Data tentang frekuensi jawaban responden yang menyangkut seluruh variabel lokasi adalah tiga indikator yaitu kemudahan mencapai lokasi, kecepatan dalam mencapai lokasi, lokasi yang aman dan nyaman. Masing-masing indikator memiliki 2 pernyataan. Berikut frekuensi jawaban responden terhadap variabel lokasi disajikan pada tabel dibawah ini.
[bookmark: _Toc521219616][bookmark: _Toc521901238]Tabel 4.10 Frekuensi Jawaban Variabel Lokasi (X2)
	Perny
	STS
	
	TS
	
	N
	
	S
	
	SS
	
	Total
	Modus

	
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	

	1
	0
	0
	2
	2,5
	10
	25
	12
	30
	16
	40
	40
	100
	5

	2
	1
	2,5
	3
	7,5
	12
	30
	13
	32,5
	11
	27,5
	40
	100
	4

	3
	0
	0
	6
	15
	8
	20
	15
	37,5
	11
	27,5
	40
	100
	4

	4
	0
	0
	3
	7,5
	11
	27,5
	13
	32,5
	13
	32,5
	40
	100
	4 & 5

	5
	0
	0
	9
	22,5
	14
	35
	11
	27,5
	6
	15
	40
	100
	3

	6
	1
	2,5
	7
	17,5
	10
	25
	16
	40
	6
	15
	40
	100
	4


Sumber: Data primer yang diolah, 2018
Keterangan:
Perny  = Pernyataan
Frek	 = Frekuensi
Berdasarkan nilai modus Tabel 4.10 pada indikator kemudahan mencapai lokasi (pernyataan 1) sebanyak  40 % responden memilih sangat setuju bahwa mereka membeli susu segar karena tempat penjualannya yang mudah dijangkau. Pernyataan nomor 2 sebanyak 32,5 % responden setuju dengan pernyataan bahwa kedai susu tidak di tempat terpencil membuat mereka mau membeli susu segar. Indikator kecepatan dalam mencapai lokasi (pernyataan 3) sebanyak 37,5 % responden menjawab setuju dengan pernyataan yang mengatakan mereka tidak perlu menggunakan kendaraan untuk membeli susu segar di tempat ini. Pada (pernyataan 4) nilai modus yang keluar 4 dan 5 dengan nilai presentase sebanyak 32,5 %, responden setuju dan sangat setuju dengan pernyataan yang mengatakan bahwa mereka membeli susu segar karena tidak butuh lama mencapai tempat penjualan susu segar. Pada indikator lokasi yang aman dan nyaman (pernyataan 5), sebanyak 35 % responden menjawab netral yaitu mereka membeli susu segar karena tempat penjualannya dekat dengan jalan raya. Pernyataan nomor 6 sebanyak 40 % responden menjawab setuju bahwa mereka membeli susu segar karena tempat yang nyaman untuk bersantai.
[bookmark: _Toc521219617][bookmark: _Toc521901239]Tabel 4.11 Penggolongan Kategori Variabel Lokasi
	Kategori
	Jumlah Responden (N)
	Persentase (%)

	Rendah (6-12)
	0
	0

	Sedang (13-23)
	24
	60

	Tinggi (24-30)
	16
	40

	Total
	40
	100


Sumber: Data primer yang diolah, 2018
Dari hasil analisis Tabel 4.11, menunjukkan bahwa sebanyak 60 % responden tergolong berada pada lokasi yang sedang.

4.3.4. [bookmark: _Toc521901240]Frekuensi Jawaban Variabel Kualitas Produk (X3)
Data tentang frekuensi jawaban responden yang menyangkut seluruh variabel kualitas produk adalah tiga indikator yaitu fungsi barang, wujud luar dan inovasi produk. Pada indikator fungsi barang terdapat 3 pernyataan, wujud luar 2 pernyataan dan inovasi produk 1 pernyataan. Berikut frekuensi jawaban responden terhadap variabel kualitas produk disajikan pada tabel dibawah ini..
[bookmark: _Toc521219619]

	Perny
	STS
	
	TS
	
	N
	
	S
	
	SS
	
	Total
	
	Modus

	
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	
	

	1
	1
	2,5
	0
	0
	10
	25
	19
	47,5
	10
	25
	40
	100
	4

	2
	0
	0
	5
	12,5
	10
	25
	17
	42,5
	8
	20
	40
	100
	4

	3
	0
	0
	6
	15
	11
	27,5
	17
	42,5
	6
	15
	40
	100
	4

	4
	1
	2,5
	2
	5
	7
	17,5
	18
	45
	12
	30
	40
	100
	4

	5
	0
	0
	4
	10
	14
	35
	14
	35
	8
	20
	40
	100
	3 & 4

	6
	1
	2,5
	2
	5
	7
	17,5
	17
	42,5
	13
	32,5
	40
	100
	4


[bookmark: _Toc521901241] Tabel 4.12 Frekuensi Jawaban Variabel Kualitas Produk (X3)


Sumber: Data primer yang diolah, 2018
Keterangan:
Perny  = Pernyataan
Frek	 = Frekuensi
Berdasarkan nilai modus Tabel 4.12 pada indikator fungsi barang (pernyataan 1) sebanyak 47,5 % responden setuju bahwa mereka membeli susu segar karena karena baik untuk tubuh, kemudian sebesar 42,5 % responden setuju dengan (pernyataan 2) yang mengatakan bahwa mereka membeli susu segar masih fresh/tidak basi. Sebanyak 42,5 % responden setuju bahwa mereka membeli susu segar karena tidak amis saat dikonsumsi. Pada indikator wujud luar, (pernyataan 4) sebanyak 45 % responden setuju bahwa mereka membeli susu segar karena karena warna dan bentuk saat disajikan menarik. (Pernyataan 5) terdapat 2 modus yang keluar dengan persentase sebanyak 35 % responden memilih netral dan memilih setuju bahwa mereka membeli susu segar karena kemasan/wadah susu segar sangat menarik. Indikator inovasi produk (pernyataan 6) sebanyak 42,5 % responden memilih setuju bahwa mereka membeli susu segar karena memiliki banyak varian rasa dan  selalu memunculkan varian rasa baru.

[bookmark: _Toc521219620][bookmark: _Toc521901242]Tabel 4.13 Penggolongan Kategori Variabel Kualitas Produk
	Kategori
	Jumlah Responden (N)
	Persentase (%)

	Rendah (6-12)
	1
	2,5

	Sedang (13-23)
	19
	47,5

	Tinggi (24-30)
	20
	50,0

	Total
	40
	100


Sumber: Data primer yang diolah, 2018
Dari hasil analisis Tabel 4.13, menunjukkan bahwa sebanyak 50 % responden mendapatkan kualitas produk yang tinggi.
4.3.5. [bookmark: _Toc521901243]Frekuensi Jawaban Variabel Kualitas Pelayanan (X4)
Data tentang frekuensi jawaban responden yang menyangkut seluruh variabel kualitas pelayanan adalah lima indikator yaitu bentuk fisik/yang berwujud (tangibles), keandalan, daya tanggap, jaminan dan empati. Indikator bentuk fisik/yang berwujud (tangibles) memiliki 2 pernyataan, sedangkan untuk indikator yang lainnya memiliki masing-masing satu pernyataan. Berikut frekuensi jawaban responden terhadap variabel kualitas pelayanan disajikan pada tabel dibawah ini..
	Perny
	STS
	
	TS
	
	N
	
	S
	
	SS
	
	Total
	
	
Modus

	
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	

	1
	0
	0
	5
	12,5
	15
	37,7
	16
	40
	4
	10
	40
	100
	4

	2
	0
	0
	1
	2,5
	10
	25
	21
	42,5
	8
	20
	40
	100
	4

	3
	0
	0
	2
	5
	16
	40
	16
	40
	6
	15
	40
	100
	3 & 4

	4
	3
	7,5
	7
	17,5
	15
	37,5
	11
	27,5
	4
	10
	40
	100
	3

	5
	0
	0
	4
	10
	16
	40
	16
	40
	4
	10
	40
	100
	3 & 4

	6
	0
	0
	6
	15
	18
	45
	12
	30
	4
	10
	40
	100
	3


[bookmark: _Toc521219622][bookmark: _Toc521901244]Tabel 4.14 Frekuensi Jawaban Variabel Kualitas Pelayanan (X4)
Sumber: Data primer yang diolah, 2018
Keterangan:
Perny  = Pernyataan
Frek	 = Frekuensi
Berdasarkan nilai modus Tabel 4.14 indikator bentuk fisik atau yang berwujud (tangibles) pada (pernyataan 1) sebanyak 40 % responden memilih setuju bahwa mereka membeli susu segar karena di tempat penjualan susu segar ada pegawai dan ada wifi. Kemudian (pernyataan 2)  sebanyak 42,5 % responden setuju bahwa mereka membeli susu segar karena di sediakan meja dan kursi untuk bersantai. Indikator keandalan (pernyataan 3) memiliki 2 nilai modus yaitu sebesar 40 % responden bersifat netral dan setuju bahwa mereka membeli susu segar karena sistem pemesanan yang cepat, pembuatan susu yang cepat serta tidak pernah salah mengantarkan pesanan. Indikator daya tanggap (pernyataan 4) sebanyak 37,5 % responden memilih netral bahwa mereka membeli susu segar karena pegawainya membantu ketika kesulitan mendapatkan tempat duduk. Indikator jaminan (pernyataan 5) memiliki 2 nilai modus sebanyak 40 % responden memilih netral dan setuju bahwa mereka membeli susu segar karena pegawai yang melayani, pada saat meletakkan pesanan di atas meja dengan hati-hati sambil tersenyum. Indikator empati (pernyataan 6) memiliki 45 % responden memilih netral bahwa mereka membeli susu segar karena pegawainya ramah serta membantu mencatat pesanan.
[bookmark: _Toc521219623][bookmark: _Toc521901245]Tabel 4.15 Penggolongan Kategori Variabel Kualitas Produk
	Kategori
	Jumlah Responden (N)
	Persentase (%)

	Rendah (6-12)
	0
	0

	Sedang (13-23)
	33
	82,5

	Tinggi (24-30)
	7
	17,5

	Total
	40
	100


Sumber: Data primer yang diolah, 2018
Dari hasil analisis Tabel 4.15, menunjukkan bahwa sebanyak 82,5 % responden tergolong mendapatkan kualitas pelayanan yang sedang.

4.3.6. [bookmark: _Toc521901246]Frekuensi Jawaban Variabel Lingkungan (X5)
Data tentang frekuensi jawaban responden yang menyangkut seluruh variabel Lingkungan adalah dua indikator yaitu lingkungan sosial dan lingkungan keluarga. Masing-masing indikator memiliki 3 pernyataan. Berikut frekuensi jawaban responden terhadap variabel lingkungan disajikan pada tabel dibawah ini..
[bookmark: _Toc521219625][bookmark: _Toc521901247]Tabel 4.16 Frekuensi Jawaban Variabel Lingkungan (X5)
	Perny
	STS
	TS
	N
	S
	SS
	Total
	 
	Modus

	 
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	Frek
	%
	

	1
	0
	0
	3
	7,5
	15
	37,5
	13
	32,5
	9
	22,5
	40
	100
	3

	2
	0
	0
	6
	15
	9
	22,5
	16
	40
	9
	22,5
	40
	100
	4

	3
	0
	0
	2
	5
	5
	12,5
	19
	47,5
	14
	35
	40
	100
	4

	4
	0
	0
	3
	7,5
	14
	35
	16
	40
	7
	17,5
	40
	100
	4

	5
	0
	0
	5
	12,5
	9
	22,5
	17
	42,5
	9
	20
	40
	100
	4

	6
	0
	0
	2
	5
	7
	17,5
	19
	47,5
	12
	30
	40
	100
	4


Sumber: Data primer yang diolah, 2018
Keterangan:
Perny  = Pernyataan
Frek	 = Frekuensi
Berdasarkan nilai modus Tabel 4.16 pada indikator lingkungan sosial (pernyataan 1) sebanyak 37,5 % responden menjawab setuju bahwa mereka membeli susu segar karena rekomendasi dari teman. Pernyataan 2, sebanyak 40 % responden setuju bahwa mereka membeli susu segar karena diajak oleh teman dan (pernyataan 3) sebanyak 47,5 % responden setuju bahwa mereka membeli susu segar karena dari awal sudah merencanakannya bersama teman untuk membeli susu segar dan bersantai di tempat susu segar. Indikator lingkungan keluarga (pernyataan 4) sebanyak 40 % responden setuju bahwa saran keluarga untuk mengkonsumsi susu membuat konsumen melakukan pembelian terhadap susu segar. Pernyataan 5 sebanyak 42,5 % responden setuju bahwa kebiasaan keluarga yang mengkonsumsi susu mempengaruhi mereka mengkonsumsi susu segar. Pernyataan 6 sebanyak 47,5 % responden setuju bahwa pengalaman mengkonsumsi susu lain mempengaruhi mereka dalam pembelian susu segar.
[bookmark: _Toc521219626][bookmark: _Toc521901248]Tabel 4.17 Penggolongan Kategori Variabel Lingkungan Sosial
	Kategori
	Jumlah Responden (N)
	Persentase (%)

	Rendah (0-5)
	0
	0

	Sedang (6-10)
	15
	37,5

	Tinggi (11-15)
	25
	62,5

	Total
	40
	100


Sumber: Data primer yang diolah, 2018
Dari hasil analisis Tabel 4.17, menunjukkan bahwa sebanyak 62,5 % responden memiliki lingkungan sosial yang tinggi.
[bookmark: _Toc521219627][bookmark: _Toc521901249]Tabel 4.18 Penggolongan Kategori Variabel Lingkungan Keluarga
	Kategori
	Jumlah Responden (N)
	Persentase (%)

	Rendah (0-5)
	0
	0

	Sedang (6-10)
	11
	27,5

	Tinggi (11-15)
	29
	72,5

	Total
	40
	100


Sumber: Data primer yang diolah, 2018
Dari hasil analisis Tabel 4.18, menunjukkan bahwa sebanyak 72,5% responden memiliki lingkungan sosial yang tinggi.

4.4. [bookmark: _Toc521901250]Uji Instrumen Penelitian
Pada penelitian perlu dilakukan pengujian instrumen penelitian untuk mengetahui kevalidan, keandalan, dan kelayakan data untuk proses analisis selanjutnya. Pengujian instrument penelitian menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. terdapat 6 variabel ang digunakan pada penelitian ini yaitu 1 variabel Y ( keputusan pembelian), X1 (harga), X2 (lokasi), X3 (kualitas produk), X4 (kualitas pelayanan) dan X5 (lingkungan).

4.4.1. [bookmark: _Toc521901251]Uji Validitas
Uji validitas merupakan salah satu usaha penting yang harus dilakukan guna mengukur kevalidan dari instrumen. Peneliti menggunakan metode uji validitas product momen Pearson Correlation dengan software SPSS statistic 16.0. dasar pengambilan keputusan adalah jika nilai r hitung lebih besar dari nilai r tabel maka instrumen penelitian tersebut dinyatakan valid. Validitas instrumen penelitian dilakukan dengan membandingkan nilai total skor r hitung (Pearson Correlation) dengan nilai r tabel. Hasil uji validitas kuesioner dapat dilihat pada tabel 4.19.
[bookmark: _Toc521219630][bookmark: _Toc521901252]Tabel 4.19 Uji Validitas Product Momen Pearson Correlation
	Variabel
	Item Kuesioner
	Nilai Pearson Correlation
(Nilai r tabel=0,312)
	Keterangan

	Keputusan Pembelian (Y)
	No 1
No 2
No 3
No 4
No 5
No 6
	0,676
0,671
0,873
0,546
0,517
0,734
	Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid 

	Lokasi (X2)
	No 1
No 2
No 3
No 4
No 5
No 6
	0,713
0,714
0,770
0,483
0,728
0,641
	Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid

	Kualitas Produk (X3)
	No 1
No 2
No 3
No 4
No 5
No 6
	0,734
0,729
0,754
0,821
0,785
0,817
	Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid

	Kualitas Pelayanan (X4)
	No 1
No 2
No 3
No 4
No 5
No 6
	0,821
0,776
0,709
0,634
0,717
0,755
	Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid

	Lingkungan (X5)

	No 1
No 2
No 3
No 4
No 5
No 6
	0,814
0,760
0,675
0,853
0,838
0,606

	Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid


Sumber: data primer yang diolah, 2018
Uji validitas dilakukan pada variabel Y (keputusan pembelian), X2 (lokasi), X3 (kualitas produk), X4 (kualitas pelayanan) dan X5 (lingkungan) yang memiliki pernyataan masing-masing 6 pernyataan. Dari hasil uji validitas pada Tabel 4.19 menunjukkan bahwa seluruh pernyataan dari variabel Y hingga variabel X5 memenuhi syarat, dimana nilai r hitung lebih besar dari r tabel 0,366. Dapat disimpulkan bahwa 6 pernyataan dari setiap variabel dinyatakan valid dan dapat diolah ke tahap selanjutnya.

4.4.2. [bookmark: _Toc521901253]Uji Reliabilitas
Uji Reliabilitas digunakan untuk mengukur derajat kepercayaan suatu instrumen penelitian. Peneliti menggunakan teknik analisis Cronbach’s Alpha dengan software SPSS Statistic 16.0. menurut Siregar (2012) dikatakan reliabel, bila koefisien reliabilitasnya (r11)>0,6. Hasil uji reliabilitas kuesioner dapat dilihat pada tabel dibawah ini.
	Variabel
	Cronbach’s Alpha
	N Of Item
	Keterangan

	Keputusan Pembelian (Y)
	0,720
	6
	Realibel

	Lokasi (X2)
	0,761
	6
	Realibel

	Kualitas Produk (X3)
	0,866
	6
	Realibel

	Kualitas Pelayanan (X4)
	0,819
	6
	Realibel

	Lingkungan (X5)
	0,611
0,603
	3
3
	Realibel
Realibel


 Tabel 4.20 Hasil Uji Reliabelitas Cronbach’s Alpha
Sumber: data primer yang diolah, 2018
Dari Tabel 4.20 menunjukkan bahwa seluruh pernyataan pada kuesioner dapat dipercaya keandalannya dan tingkat konsistensi yang baik jika dilakukan penelitian berulang karena memiliki cronbach’s alpha  keputusan pembelian (Y) sebesar 0,720, lokasi (X2) sebesar 0,761, kualitas produk (X3) sebesar 0,866,  kualitas pelayanan (X4) sebesar 0,819 dan lingkungan (X5) yaitu lingkungan sosial sebesar 0,669 dan lingkungan keluarga sebesar 0,603 yang nilainya melebihi dari syarat reliabilitasnya (r11)>0,6.

4.5. [bookmark: _Toc521901254]Hasil Analisis Hubungan Harga (X1), Lokasi(X2), Kualitas Produk(X3), Kualitas Pelayanan (X4) dan Lingkungan (X5) dengan Keputusan Pembelian Susu Segar (Y)
Hubungan harga (X1), lokasi(X2), kualitas produk(X3), kualitas pelayanan (X4) dan lingkungan (X5) dengan keputusan pembelian susu segar (Y) di Kelurahan Salatiga, Kecamatan Sidorejo, Salatiga, Jawa Tengah. Untuk menentukan hubungan akan digunakan uji korelasi rank spearman. Hal tersebut dikarenakan menurut Sugiyono (2008), koefisien korelasi Rank Spearman (rs) digunakan untuk mencari hubungan atau untuk menguji signifikansi hipotesis asosiatif bila masing-masing variabel yang dihubungkan berbentuk ordinal, dan sumber data antar variabel tidak harus sama.

4.5.1. [bookmark: _Toc521901255]Hubungan Faktor Harga (X1) Dengan Keputusan Pembelian Susu Segar (Y)
Hasil uji korelasi rank spearman antara harga dengan keputusan pembelian disajikan pada tabel dibawah ini.
[bookmark: _Toc521901256]Tabel 4.21 Hubungan Faktor Harga (X1) Dengan Keputusan Pembelian Susu Segar (Y)
	Variabel
	rs
	α 
(0,05)
	t hitung
	t tabel
	Keterangan 

	Harga (X2)
	0,166
	0,477
	1,037
	2,032
	Tidak Signifikan


Sumber: data primer yang diolah, 2018
Dari hasil Tabel 4.21, dapat dilihat bahwa nilai koefisien korelasi antara variabel harga dengan keputusan pembelian susu segar sebesar 0,166 dengan tanda positif tetapi tidak signifikan pada tingkat kepercayaan 95%. Hal tersebut menunjukkan bahwa faktor harga memiliki hubungan yang positif serta tingkat hubungan sangat rendah dengan keputusan pembelian susu segar, dimana koefisen variabel harga berada pada interval 0,00 – 0,19 sesuai dengan interpretasi kuatnya hubungan korelasi menurut Sugiyono (2014). Hal itu juga dapat dilihat pada hasil uji t yaitu nilai thitung 1,037 < 2,032 ttabel menunjukkan bahwa variabel harga berkorelasi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya walaupun harga di tempat penjualan susu segar tersebut murah sedang ataupun mahal tidak ada hubungannya dengan keputusan pembelian konsumen, karena mereka lebih mempertimbangkan faktor lain yang dianggap penting. Hal tersebut sesuai dengan pernyataan James, Roger dan Paul (1995), bahwa peran harga sering dinilai terlalu berlebihan, konsumen tidak selalu mencari harga semurah mungkin karena ada faktor-faktor lain yang mungkin lebih dianggap penting untuk pertimbangan mereka melakukan keputusan pembelian. Berdasarkan hasil frekuensi jawaban responden menggunakan kuesioner pada Tabel 4.9 diketahui harga susu segar yang dibeli oleh responden termasuk kedalam harga yang rendah. Harga yang rendah tersebut tidak ada hubungannya dengan keputusan pembelian mereka.

4.5.2. [bookmark: _Toc521901257]Hubungan Lokasi (X2) Dengan Keputusan pembelian Susu Segar (Y)
Hasil uji korelasi rank spearman antara lokasi dengan keputusan pembelian disajikan pada tabel dibawah ini.
[bookmark: _Toc521219636][bookmark: _Toc521901258]Tabel 4.22 Hubungan Faktor Lokasi (X2) Dengan Deputusan Pembelian Susu Segar (Y)
	Variabel
	rs
	α
(0,05)
	t hitung
	t tabel
	Keterangan 

	Lokasi (X2)
	0,402*
	0,010
	3,706
	2,032
	Signifikan


Sumber: data primer yang diolah, 2018
Keterangan: * : Signifikan pada tingkat kesalahan α = 5%
Dari hasil Tabel 4.22, dapat dilihat bahwa nilai koefisien korelasi antara lokasi dengan keputusan pembelian susu segar sebesar 0,402 dengan tanda positif dan signifikan pada taraf kepercayaan 95%. Hal tersebut menunjukkan bahwa faktor lokasi memiliki hubungan yang positif serta tingkat hubungan yang sedang dengan keputusan pembelian susu segar, dimana koefisen variabel lokasi berada pada interval 0,40 – 0,59 sesuai dengan interpretasi kuatnya hubungan korelasi menurut Sugiyono (2014).  Hal itu juga dapat dilihat pada hasil uji t yaitu nilai thitung 2,706 > 2,032 ttabel menunjukkan bahwa variabel lokasi berkorelasi signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya semakin terjangkaunya lokasi maka semakin besar pula keputusan pembelian susu segar dan sebaliknya. Hasil penelitian tersebut sesuai dengan pendapat Swasta dan Handoko (2000) yang menyatakan lokasi yang baik menjamin tersedianya akses dengan cepat, dan sejumlah besar konsumen dan cukup kuat untuk mengubah pola berbelanja dan pembelian konsumen.  
Hal ini juga dilihat dari pernyataan menurut Ma’ruf (2005) yang mengungkapkan lokasi adalah faktor yang sangat penting dalam bauran pemasaran ritel (retail marketing mix). Pada lokasi yang tepat, sebuah gerai akan lebih sukses dibandingkan gerai lainya yang berlokasi kurang strategis. Berdasarkan hasil frekuensi jawaban responden menggunakan kuesioner pada Tabel 4.12 diketahui lokasi berada pada kategori sedang, responden melakukan pembelian susu segar karena tempat penjualannya mudah di jangkau dan tidak berada di daerah yang terpencil sehingga tanpa penggunakan kendaraan. Hal tersebut menandakan bahwa tempat penjualan susu segar lumayan dekat dan bisa ditempuh dengan hanya berjalan kaki. Karena tempat penjualan tersebut bisa dicapai dengan berjalan kaki berarti tidak butuh waktu yang lama untuk berjalan. Selain itu, responden juga tertarik melakukan pembelian susu segar karena tempat penjualan susu segar berada di dekat jalan raya sehingga mempermudahkan lagi akses bagi mereka yang berjalan kaki maupun bagi yang menggunakan kendaraan karena kondisi jalan yang lebar. Pengaruh tempat susu segar yang nyaman untuk bersantai juga membuat mereka memutuskan untuk melakukan pembelian susu segar.

4.5.3. [bookmark: _Toc521901259]Hubungan Kualitas Produk (X3) Dengan Keputusan Pembelian Susu Segar (Y)
Hasil uji korelasi rank spearman antara lokasi dengan keputusan pembelian disajikan pada tabel dibawah ini.
[bookmark: _Toc521219638][bookmark: _Toc521901260]Tabel 4.23 Hubungan Faktor Kualitas Produk (X2) Dengan Keputusan Pembelian Susu Segar (Y)
	Variabel
	rs
	α
(0,05)
	t hitung
	t tabel
	Keterangan 

	Kualitas Produk (X3)
	0,504**
	0,001
	3,599
	2,032
	Signifikan


Sumber: data primer yang diolah, 2018
Keterangan: ** :  Signifikan pada tingkat kesalahan α = 1%
Dari hasil Tabel 4.23, dapat dilihat bahwa nilai koefisien korelasi antara kualitas produk dengan keputusan pembelian susu segar sebesar 0,504 dengan tanda positif dan signifikan pada taraf kepercayaan 99%. Hal tersebut menunjukkan bahwa faktor kualitas produk memiliki hubungan yang positif serta tingkat hubungan yang sedang dengan keputusan pembelian susu segar, dimana koefisen variabel kualitas produk berada pada interval 0,40 – 0,59 sesuai dengan interpretasi kuatnya hubungan korelasi menurut Sugiyono (2014). Hal itu juga dapat dilihat pada hasil uji t yaitu nilai thitung 3,599 > 2,032 ttabel menunjukkan bahwa variabel kualitas produk berkorelasi signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya semakin kualitas produk ditingkatkan maka semakin besar pula keputusan pembelian dan sebaliknya. Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Ariyoto (2001), mengemukakan kualitas adalah totalitas bentuk dan karakteristik barang yang menunjukkan kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan dari konsumen. Jika kepuasan tercipta maka akan terjadi pembelian kembali.
Berdasarkan hasil frekuensi jawaban responden menggunakan kuesioner pada Tabel 4.14 diketahui kualitas produk yang diterima oleh responden termasuk kategori tinggi, responden melakukan pembelian susu segar karena baik untuk tubuh dan pada saat dikonsumsi susu segar tersebut masih fresh atau tidak basi serta tidak amis. Responden juga tertarik akan warna dan bentuk pada saat susu segar disajikan serta mereka juga tertarik dengan kemasan susu segar yang sangat menarik. Selain itu, responden juga melakukan pembelian karena di tempat susu segar memiliki banyak varian rasa serta selalu memunculkan varian rasa yang baru sehingga mereka tidak jenuh terhadap produk yang ditawarkan oleh tempat penjualan susu segar tersebut. Kualitas produk yang diberikan oleh tempat penjualan susu segar di atas akan membuat responden cepat dalam memutuskan pembelian susu segar.

4.5.4. [bookmark: _Toc521901261]Hubungan Kualitas Pelayanan (X4) Dengan Keputusan Pembelian Susu Segar (Y)
Hasil uji korelasi rank spearman antara kualitas pelayanan dengan keputusan pembelian disajikan pada tabel dibawah ini.
[bookmark: _Toc521219640][bookmark: _Toc521901262]Tabel 4.24 Hubungan Faktor Kualitas Pelayanan (X4) Dengan Keputusan Pembelian Susu Segar (Y)
	Variabel
	rs
	α
(0,05)
	t hitung
	t tabel
	Keterangan 

	Kualitas Pelayanan (X4)
	0,417**
	0,008
	2,828
	2,032
	Signifikan


Sumber: data primer yang diolah, 2018
Keterangan: ** :  Signifikan pada tingkat kesalahan α = 1%
Dari hasil Tabel 4.24, dapat dilihat bahwa nilai koefisien korelasi antara kualitas pelayanan dengan keputusan pembelian susu segar sebesar 0,417 dengan tanda positif dan signifikan pada taraf kepercayaan 99%. Hal tersebut menunjukkan bahwa faktor kualitas pelayanan memiliki hubungan yang positif serta tingkat hubungan yang sedang dengan keputusan pembelian susu segar, dimana koefisen variabel kualitas pelayanan berada pada interval 0,40 – 0,59 sesuai dengan interpretasi kuatnya hubungan korelasi menurut Sugiyono (2014). Hal itu juga dapat dilihat pada hasil uji t yaitu nilai thitung 2,828 > 2,032 ttabel menunjukkan bahwa variabel kualitas pelayanan berkorelasi signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya semakin kualitas pelayanan ditingkatkan maka semakin besar pula keputusan pembelian dan sebaliknya. Hasil penelitian ini sesuai dengan pernyataan Swasta dan Handoko (2000), mengatakan bahwa bagi konsumen yang ingin membeli suatu produk, pelayanan yang diberikan pada saat memilih sampai terjadinya transaksi pembelian sangatlah berpengaruh terhadap jadi tidaknya pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Pelayanan yang kurang baik akan menimbulkan rasa tidak puas yang dirasakan oleh konsumen yang selanjutnya akan mempengaruhi tingkat penjualan pada waktu selanjutnya. 
Berdasarkan hasil frekuensi jawaban responden menggunakan kuesioner pada Tabel 4.16 diketahui kualitas pelayanan yang didapatkan oleh responden termasuk kategori sedang. Ketertarikan responden melakukan pembelian susu segar karena ada pegawai yang melayani, ada wifi untuk online serta disediakan meja dan kursi untuk bersantai sambil menikmati susu segar. Selain itu responden juga merasa puas karena pelayan yang melayani mereka sangat cepat dari pemesanan hingga pembuatan susu segar. Responden sangat merasa terbantu karena pegawai membantu mereka mencarikan tempat duduk bila keadaan ditempat susu segar sudah penuh.  Responden merasa puas karena sikap pelayan yang ramah serta memiliki etika yang baik. Responden juga merasa terbantu karena pegawai ditempat susu segar membantu menulis pesanan mereka. Pelayanan yang memuaskan di atas akan membuat responden cepat dalam memutuskan pembelian susu segar.

4.5.5. [bookmark: _Toc521901263]Hubungan Lingkungan (X5) Dengan Keputusan pembelian Susu Segar(Y)
Hasil uji korelasi rank spearman antara lingkungan dengan keputusan pembelian disajikan pada tabel dibawah ini.
[bookmark: _Toc521219642][bookmark: _Toc521901264]Tabel 4.25 Hubungan Faktor Lingkungan (X5) Dengan Keputusan Pembelian Susu Segar (Y)
	Variabel
	rs
	α
(0,05)
	t hitung
	t tabel
	Keterangan 

	Lingkungan (X5)
a. Sosial
b. Keluarga
	
0,443**
0,463**
	
0,004
0,003
	
3,046
3,824
	
2,032
2,032
	
Signifikan Signifikan


Sumber: data primer yang diolah, 2018
Keterangan: ** :  Signifikan pada tingkat kesalahan α = 1%
Dari hasil Tabel 4.25, dapat dilihat bahwa nilai koefisien korelasi antara lingkungan sosial dengan keputusan pembelian susu segar sebesar 0,443 dengan tanda positif dan signifikan pada taraf kepercayaan 99%. Hal tersebut menunjukkan bahwa faktor lingkungan sosial memiliki hubungan yang positif serta tingkat hubungan yang sedang dengan keputusan pembelian susu segar, dimana koefisen variabel lingkungan sosial berada pada interval 0,40 – 0,59 sesuai dengan interpretasi kuatnya hubungan korelasi menurut Sugiyono (2014). Hal itu juga dapat dilihat pada hasil uji t yaitu nilai thitung 3,046 > 2,032 ttabel menunjukkan bahwa lingkungan sosial berkorelasi signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil frekuensi jawaban responden menggunakan kuesioner pada Tabel 4.18 diketahui lingkungan sosial termasuk kategori tinggi, responden cendrung memiliki hubungan yang tinggi dengan lingkungan sosial mereka,  responden melakukan pembelian susu segar dan bersantai ditempat penjualan susu segar karena adanya rekomendasi dan ajakan dari teman mereka.
Dari hasil Tabel 4.26, dapat dilihat bahwa nilai koefisien korelasi antara lingkungan keluarga dengan keputusan pembelian susu segar sebesar 0,463 dengan tanda positif dan signifikan pada taraf kepercayaan 99%. Hal tersebut menunjukkan bahwa faktor lingkungan keluarga memiliki hubungan yang positif serta tingkat hubungan yang sedang dengan keputusan pembelian susu segar, dimana koefisen variabel lingkungan keluarga berada pada interval 0,40 – 0,59 sesuai dengan interpretasi kuatnya hubungan korelasi menurut Sugiyono (2014). Hal itu juga dapat dilihat pada hasil uji t yaitu nilai thitung 2,824  > 2,032 ttabel menunjukkan bahwa lingkungan sosial berkorelasi signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil frekuensi jawaban responden menggunakan kuesioner pada Tabel 4.20 lingkungan keluarga termasuk kategori tinggi, responden memiliki hubungan yang tinggi dengan lingkungan keluarga mereka, responden melakukan pembelian susu segar karena mengikuti saran dari keluarga mereka. Dan dalam keluarga responden sebelumnya mereka sudah mengkonsumsi susu dengan berbagai merek tertentu. 
Dari hasil analisis kedua indikator lingkungan diatas dapat diartikan jika hubungan lingkungan responden ditingkatkan maka akan meningkat pula keputusan pembelian dan sebaliknya. Hal itu sesuai dengan pernyataan   Menurut Mattila and Wirtz (2008), mengatakan bahwa peningkatan dalam pembelian dapat diakibatkan karena adanya rangsangan dan situasi yang menyenangkan dari stimuli lingkungan.

[bookmark: _Toc521901265]5.   KESIMPULAN DAN SARAN
5.1. [bookmark: _Toc521901266]KESIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dalam penelitian ini, maka dapat diperoleh suatu kesimpulan sebagai berikut:
1. Harga (X1) memiliki tingkat hubungan sangat rendah dan positif serta berkorelasi tidak signifikan dengan keputusan pembelian (Y).
2. Lokasi (X2) memiliki tingkat hubungan yang sedang dan positif serta berkorelasi signifikan dengan keputusan pembelian susu segar (Y).
3. Kualitas produk (X3) memiliki tingkat hubungan yang sedang dan positif serta berkorelasi signifikan dengan keputusan pembelian susu segar (Y).
4. Faktor kualitas pelayanan (X4) memiliki tingkat hubungan yang sedang dan positif serta berkorelasi signifikan dengan keputusan pembelian susu segar (Y)..
5. Faktor lingkungan (X5) 
a. Lingkungan sosial memiliki tingkat hubungan yang sedang dan positif serta berkorelasi signifikan dengan keputusan pembelian susu segar (Y).
b. Lingkungan keluarga memiliki tingkat hubungan yang sedang dan positif serta berkorelasi signifikan dengan keputusan pembelian susu segar (Y).

5.2. [bookmark: _Toc521901267]SARAN
Setelah mengetahui bagaimana pengaruh harga, kualitas produk dan promosi terhadap keputusan pembelian, maka saran yang dapat direkomendasikan dari hasil penelitian ini adalah :
1. Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui lokasi, kualitas produk, kualitas pelayanan, dan lingkungan memiliki hubungan yang sedang terhadap keputusan pembelian. oleh karena itu penjual susu segar harus membangun tempat penjualan susu segar pada lokasi yang tepat untuk tempat berjualan,  meningkatkan lagi kualitas produk dengan mengembangkan inovasi-inovasi baru, meningkatkan kualitas pelayanan seperti memperkerjakan orang yang ramah dan cekatan, kemudian penjual susu segar harus mempelajari strategi penjualan susu segar yang baik guna menarik konsumen serta konsumen yang sudah membeli susu segar akan kembali lagi dengan membawa teman atau keluarga mereka.
2. Pada penelitian ini, harga memiliki hubungan yang sangat rendah terhadap keputusan pembelian susu segar, sehingga penjual susu harus lebih memperhatikan harga susu segar agar menjadi salah satu pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian susu segar.
3. Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan meneliti faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian, misalnya faktor budaya, psikologis konsumen dan uang saku perbulan. Peneliti selanjutnya juga dalam pengambilan data menggunakan kuesioner dengan pengambilan sampel dalam satu grup pertemanan hanya diambil maksimal satu responden.
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LAMPIRAN

[bookmark: _Toc521219648][bookmark: _Toc521901270]Lampiran 1. Kuesioner Penelitian
HUBUNGAN FAKTOR HARGA, LOKASI, KUALITAS PRODUK, KUALITAS PELAYANAN DAN LINGKUNGAN DENGAN KEPUTUSAN PEMBELIAN SUSU SEGAR DI KECAMATAN SIDOREJO, SALATIGA, JAWA TENGAH
Tanggal wawancara	: ………………
IDENTITAS RESPONDEN
	No
	Identitas Responden
	Jawaban

	1.
	Nama
	……………………

	2.
	Jenis kelamin
	L/P*

	4.
	Usia
	……….. tahun

	5.
	Sumber Keuangan Setiap Bulan
	

	6.
	Uang Saku Setiap Bulan
	500.000-999.999 (…)     1.000.000-1.500.000 (…)

	7.
	Pendidikan saat ini
	

	8.
	Alamat 
	

	9.
	Alamat Asal
	

	10.
	Pembelian Susu Segar Dalam Satu Bulan
	


* (Coret yang tidak perlu)
Berilah tanda centang (√) pada salah satu pernyataan yang paling sesuai dengan pendapat Anda.
Keterangan:
Sangat Setuju 		= SS
Setuju			= S
Netral			=N
Tidak Setuju		= TS
Sangat Tidak Setuju	= STS

KEPUTUSAN PEMBELIAN
	No
	Pernyataan
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1.
	Saya tau tentang susu segar dari teman, keluarga, dan sosial media.
	
	
	
	
	

	2.
	Setelah melakukan pengenalan, saya merasa ingin dan membutuhkan susu segar untuk di konsumsi.
	
	
	
	
	

	3.
	Saya mendapatkan informasi tentang susu segar dari teman, keluarga, dan sosial media.
	
	
	
	
	

	4. 
	Sebelum membeli susu segar ditempat ini, saya mencari informasi susu segar ditempat lain.
	
	
	
	
	

	5.
	Saya membeli susu segar karena secara tiba-tiba pada saat kebetulan lewat di dekat tempat penjualan susu segar
	
	
	
	
	

	6.
	Saya puas dan akan kembali lagi untuk membeli susu segar pada tempat yang sama.
	
	
	
	
	



HARGA
Jawablah pertanyaan dibawah ini
	No
	pertanyaan
	jawaban

	1.
	Berapa harga susu segar yang anda beli?
	



Keterangan:
Isilah sesuai dengan harga susu segar yang anda beli pada saat ini.

LOKASI
	No
	Pernyataan
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1.
	membeli susu segar karena tempat penjualannya yang mudah dijangkau.
	
	
	
	
	

	2.
	kedai susu tidak di tempat terpencil membuat saya mau membeli susu segar
	
	
	
	
	

	3. 
	Saya tidak perlu menggunakan kendaraan untuk membeli susu segar di tempat ini
	
	
	
	
	

	4.
	Saya membeli susu segar karena tidak butuh lama mencapai tempat penjualan susu sega
	
	
	
	
	

	5.
	Saya membeli susu segar Karena tempat menjualnya dekat dengan jalan raya.
	
	
	
	
	

	6.
	Tempat yang nyaman untuk bersantai membuat saya membeli susu segar disini.
	
	
	
	
	



KUALITAS PRODUK
	No
	Pernyataan
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1.
	Saya membeli susu segar karena baik untuk tubuh saya.
	
	
	
	
	

	2.
	Saya membeli susu segar karena masih fresh/tidak basi.
	
	
	
	
	

	3.
	Saya membeli susu segar karena tidak amis saat dikonsumsi.
	
	
	
	
	

	4. 
	Saya membeli susu segar karena warna dan bentuk saat disajikan menarik.
	
	
	
	
	

	5.
	Saya membeli susu segar karena gelas atau kemasan susu segar sangat menarik.
	
	
	
	
	

	6.
	Saya membeli susu segar karena disini memiliki banyak varian rasa dan selalu memunculkan varian rasa baru
	
	
	
	
	



KUALITAS PELAYANAN
	No
	Pernyataan
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1.
	Saya membeli susu segar karena disini ada pegawai, ada wifi.
	
	
	
	
	

	2.
	Saya membeli susu segar karena disini di sediakan meja dan kursi untuk bersantai.
	
	
	
	
	

	3. 
	Saya membeli susu segar karena disini sistem pemesanan yang cepat, pembuatan susu yang cepat serta tidak pernah salah mengantarkan pesanan.
	
	
	
	
	

	4. 
	Saya membeli susu segar karena disini pegawainya membantu saya ketika saya kesulitan mendapatkan tempat duduk.
	
	
	
	
	

	5.
	Saya membeli susu segar karena karyawan yang melayani saya pada saat meletakkan pesanan saya di atas meja dengan hati-hati sambil tersenyum.
	
	
	
	
	

	6.
	Saya membeli susu segar karena disini pegawainya ramah, mereka membantu mencatat pesanan saya.
	
	
	
	
	



LINGKUNGAN
	No
	Pernyataan
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1. 
	Saya membeli susu segar karena rekomendasi dari teman.
	
	
	
	
	

	2.
	saya membeli susu segar karena ajakan teman.
	
	
	
	
	

	3.
	Saya membeli susu segar karena dari awal saya dan teman saya sudah merencanakan untuk membeli susu segar dan bersantai ditempat susu segar.
	
	
	
	
	

	4.
	saran keluarga untuk mengkonsumsi susu membuat konsumen melakukan pembelian terhadap susu segar.
	
	
	
	
	

	5.
	kebiasaan keluarga yang mengkonsumsi susu mempengaruhi saya mengkonsumsi susu segar.
	
	
	
	
	

	6.
	Pengalaman mengkonsumsi susu lain mempengaruhi saya dalam pembelian susu segar.
	
	
	
	
	











[bookmark: _Toc521219649][bookmark: _Toc521901271]Lampiran 2. Hasil Olah Data Variabel Keputusan Pembelian Susu Segar (Y)
	
	Jawaban Pernyataan Ke-
	
	Keterangan

	Responden
	Q1
	Q2
	Q3
	Q4
	Q5
	Q6
	TOTAL
	

	1
	4
	3
	3
	3
	1
	3
	17
	Susus Segar 39 Kemiri

	2
	3
	2
	3
	3
	2
	3
	16
	

	3
	5
	5
	2
	4
	5
	5
	26
	

	4
	2
	2
	4
	3
	2
	4
	17
	

	5
	5
	5
	5
	5
	2
	5
	27
	

	6
	5
	5
	2
	3
	2
	4
	21
	

	7
	5
	4
	3
	4
	1
	4
	21
	

	8
	3
	3
	4
	3
	1
	3
	17
	

	9
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	20
	

	10
	4
	4
	4
	4
	2
	3
	21
	

	11
	4
	4
	3
	3
	1
	3
	18
	Susu Segar 39 Monginsidi

	12
	5
	5
	2
	3
	3
	1
	19
	

	13
	4
	4
	4
	4
	2
	4
	22
	

	14
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	24
	

	15
	5
	5
	3
	4
	2
	3
	22
	

	16
	5
	5
	4
	4
	1
	3
	22
	

	17
	4
	5
	3
	3
	3
	3
	21
	

	18
	5
	5
	3
	3
	2
	3
	21
	

	19
	5
	3
	2
	4
	1
	4
	19
	

	20
	4
	4
	4
	4
	2
	4
	22
	

	21
	5
	3
	2
	5
	4
	5
	24
	Milk Moo

	22
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	24
	

	23
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	26
	

	24
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	23
	

	25
	3
	3
	2
	3
	4
	3
	18
	

	26
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	29
	

	27
	3
	2
	2
	2
	5
	1
	15
	

	28
	5
	5
	3
	5
	4
	4
	26
	

	29
	5
	4
	5
	5
	3
	4
	26
	

	30
	3
	3
	3
	3
	2
	2
	16
	

	31
	4
	5
	4
	5
	3
	4
	25
	Moko Milk

	32
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	26
	

	33
	5
	4
	4
	5
	3
	5
	26
	

	34
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	27
	

	35
	4
	4
	3
	3
	2
	3
	19
	

	36
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	25
	

	37
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	27
	

	38
	3
	1
	3
	3
	3
	2
	15
	

	39
	3
	3
	3
	3
	1
	3
	16
	

	40
	4
	2
	2
	4
	4
	4
	20
	




[bookmark: _Toc521219650][bookmark: _Toc521901272]Lampiran 3. Hasil Olah Data Variabel Harga (X1)
	Responden
	Rp/ml
	Keterangan

	1
	5,000
	Susu Segar 39 Kemiri

	2
	7,000
	

	3
	10,000
	

	4
	12,000
	

	5
	7,000
	

	6
	10,000
	

	7
	6,000
	

	8
	7,000
	

	9
	7,500
	

	10
	7,500
	

	11
	7,000
	Susu Segar 39 Monginsidi

	12
	8,000
	

	13
	8,000
	

	14
	7,000
	

	15
	11,000
	

	16
	8,000
	

	17
	7,000
	

	18
	11,000
	

	19
	7,000
	

	20
	7,000
	

	21
	8,000
	Milk Moo

	22
	8,000
	

	23
	8,000
	

	24
	8,000
	

	25
	9,000
	

	26
	6,000
	

	27
	9,000
	

	28
	8,000
	

	29
	12,000
	

	30
	12,000
	

	31
	9,000
	Moko Milk

	32
	14,000
	

	33
	8,000
	

	34
	8,000
	

	35
	9,000
	

	36
	10,000
	

	37
	6,000
	

	38
	6,000
	

	39
	8,000
	

	Rata-rata
	8,300
	



[bookmark: _Toc521219651][bookmark: _Toc521901273]Lampiran 4. Hasil Olah Data Variabel Lokasi (X2)
	
	Jawaban Pernyataan Ke-
	
	Keterangan

	Responden
	Q1
	Q2
	Q3
	Q4
	Q5
	Q6
	TOTAL
	

	1
	5
	3
	4
	5
	2
	4
	23
	Susu Segar 39 Kemiri

	2
	3
	3
	3
	4
	3
	4
	20
	

	3
	2
	3
	2
	3
	2
	4
	16
	

	4
	4
	2
	4
	5
	2
	2
	19
	

	5
	5
	5
	2
	5
	2
	5
	24
	

	6
	4
	5
	5
	3
	2
	3
	22
	

	7
	5
	3
	4
	4
	4
	1
	21
	

	8
	4
	3
	3
	4
	3
	2
	19
	

	9
	5
	3
	2
	2
	2
	2
	16
	

	10
	3
	3
	2
	5
	2
	2
	17
	

	11
	3
	4
	3
	3
	3
	4
	20
	Susu Segar 39 Monginsidi

	12
	5
	5
	5
	4
	3
	3
	25
	

	13
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	25
	

	14
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	23
	

	15
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	29
	

	16
	3
	4
	5
	3
	4
	4
	23
	

	17
	5
	4
	4
	4
	4
	3
	24
	

	18
	3
	4
	3
	3
	2
	4
	19
	

	19
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30
	

	20
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	22
	

	21
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	29
	Milk Moo

	22
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	24
	

	23
	5
	3
	4
	5
	3
	3
	23
	

	24
	5
	4
	5
	3
	4
	4
	25
	

	25
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	24
	

	26
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30
	

	27
	4
	1
	4
	5
	3
	2
	19
	

	28
	5
	5
	4
	2
	5
	3
	24
	

	29
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	28
	

	30
	3
	4
	4
	3
	3
	2
	19
	

	31
	4
	5
	5
	4
	3
	5
	26
	Moko Milk

	32
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	27
	

	33
	4
	2
	4
	4
	5
	4
	23
	

	34
	3
	3
	3
	5
	4
	3
	21
	

	35
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	19
	

	36
	2
	3
	2
	2
	2
	2
	13
	

	37
	4
	4
	4
	3
	4
	5
	24
	

	38
	5
	4
	5
	3
	3
	3
	23
	

	39
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	19
	

	40
	3
	2
	3
	3
	3
	3
	17
	



[bookmark: _Toc521219652][bookmark: _Toc521901274]Lampiran 5. Hasil Olah Data Variabel Kualitas Produk (X3)
	
	Jawaban Pernyataan Ke-
	
	Keterangan

	Responden
	Q1
	Q2
	Q3
	Q4
	Q5
	Q6
	TOTAL
	

	1
	3
	2
	3
	3
	3
	3
	17
	Susu Segar 39 Kemiri

	2
	3
	5
	5
	3
	5
	4
	25
	

	3
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	21
	

	4
	3
	3
	4
	4
	4
	2
	20
	

	5
	4
	3
	5
	5
	5
	5
	27
	

	6
	4
	3
	4
	3
	5
	4
	23
	

	7
	4
	3
	5
	4
	4
	3
	23
	

	8
	4
	2
	4
	4
	4
	3
	21
	

	9
	3
	2
	2
	4
	4
	3
	18
	

	10
	4
	3
	2
	2
	4
	2
	17
	

	11
	4
	5
	3
	3
	4
	3
	22
	Susu Segar 39 Monginsidi

	12
	5
	4
	4
	2
	3
	2
	20
	

	13
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	24
	

	14
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	24
	

	15
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30
	

	16
	5
	4
	5
	4
	5
	3
	26
	

	17
	3
	3
	4
	5
	5
	5
	25
	

	18
	5
	5
	4
	3
	3
	3
	23
	

	19
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30
	

	20
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	24
	

	21
	5
	5
	5
	4
	5
	4
	28
	Milk Moo

	22
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	24
	

	23
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	25
	

	24
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	20
	

	25
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	18
	

	26
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30
	

	27
	1
	2
	1
	2
	1
	2
	9
	

	28
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	27
	

	29
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	26
	

	30
	3
	3
	3
	3
	4
	3
	19
	

	31
	4
	4
	5
	3
	5
	4
	25
	Moko Milk

	32
	4
	4
	5
	3
	4
	3
	23
	

	33
	4
	4
	4
	2
	2
	4
	20
	

	34
	5
	5
	5
	4
	5
	4
	28
	

	35
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	25
	

	36
	4
	2
	4
	2
	2
	3
	17
	

	37
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	24
	

	38
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	21
	

	39
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	18
	

	40
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	24
	



[bookmark: _Toc521219653][bookmark: _Toc521901275]Lampiran 6. Hasil Olah Data Variabel Kualitas Pelayanan (X4)
	
	Jawaban Pernyataan Ke-
	
	Keterangan

	Responden
	Q1
	Q2
	Q3
	Q4
	Q5
	Q6
	TOTAL
	

	1
	2
	3
	3
	2
	2
	2
	14
	Susu Segar 39 Kemiri

	2
	4
	4
	3
	5
	3
	3
	22
	

	3
	2
	4
	3
	3
	3
	3
	18
	

	4
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	21
	

	5
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	28
	

	6
	5
	5
	4
	4
	3
	3
	24
	

	7
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	20
	

	8
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	20
	

	9
	2
	2
	3
	4
	4
	2
	17
	

	10
	3
	3
	2
	4
	4
	4
	20
	

	11
	2
	3
	2
	1
	4
	4
	16
	Susu Segar 39 Monginsidi

	12
	4
	4
	4
	2
	3
	3
	20
	

	13
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	22
	

	14
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	24
	

	15
	4
	5
	4
	1
	4
	5
	23
	

	16
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	20
	

	17
	4
	4
	4
	3
	3
	2
	20
	

	18
	3
	3
	3
	2
	3
	3
	17
	

	19
	3
	5
	5
	1
	3
	3
	20
	

	20
	4
	4
	3
	2
	3
	4
	20
	

	21
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	29
	Milk Moo

	22
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	24
	

	23
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	23
	

	24
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	23
	

	25
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	18
	

	26
	4
	4
	5
	4
	3
	3
	23
	

	27
	3
	3
	3
	3
	2
	2
	16
	

	28
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	28
	

	29
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	23
	

	30
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	18
	

	31
	4
	5
	4
	3
	5
	4
	25
	Moko Milk

	32
	4
	4
	3
	3
	5
	4
	23
	

	33
	3
	3
	3
	2
	2
	2
	15
	

	34
	3
	4
	4
	2
	3
	3
	19
	

	35
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	30
	

	36
	2
	4
	4
	2
	2
	3
	17
	

	37
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	23
	

	38
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	21
	

	39
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	18
	

	40
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	21
	



[bookmark: _Toc521219654][bookmark: _Toc521901276]Lampiran 7. Hasil Olah Data Variabel Lingkungan (X5)
Lingkungan Sosial
	 
	Jawaban Pernyataan ke-
	Keterangan

	Responden
	Q1
	Q2
	Q3
	Total
	

	1
	3
	2
	5
	10
	Susus Segar 39 Kemiri

	2
	4
	5
	3
	12
	

	3
	3
	3
	4
	10
	

	4
	2
	3
	4
	9
	

	5
	5
	3
	5
	13
	

	6
	4
	3
	5
	12
	

	7
	3
	3
	4
	10
	

	8
	3
	2
	4
	9
	

	9
	3
	2
	4
	9
	

	10
	2
	3
	4
	9
	

	11
	3
	5
	4
	12
	Susu Segar 39 Monginsidi

	12
	2
	4
	3
	9
	

	13
	4
	4
	4
	12
	

	14
	4
	4
	4
	12
	

	15
	5
	5
	5
	15
	

	16
	3
	4
	5
	12
	

	17
	5
	3
	5
	13
	

	18
	3
	5
	3
	11
	

	19
	5
	5
	5
	15
	

	20
	4
	4
	4
	12
	

	21
	4
	5
	5
	14
	Milk Moo

	22
	4
	4
	4
	12
	

	23
	5
	4
	4
	13
	

	24
	3
	4
	3
	10
	

	25
	3
	3
	3
	9
	

	26
	5
	5
	5
	15
	

	27
	3
	2
	4
	9
	

	28
	5
	4
	5
	14
	

	29
	4
	4
	4
	12
	

	30
	3
	3
	4
	10
	

	31
	4
	4
	5
	13
	Moko Milk

	32
	3
	4
	4
	11
	

	33
	4
	4
	2
	10
	

	34
	4
	5
	5
	14
	

	35
	4
	4
	4
	12
	

	36
	3
	2
	2
	7
	

	37
	4
	4
	4
	12
	

	38
	4
	4
	5
	13
	

	39
	3
	2
	3
	8
	

	40
	5
	4
	4
	13
	




Lingkungan Keluarga
	
	Jawaban Pernyataan ke-
	Keterangan

	Responden
	Q4
	Q5
	Q6
	Total
	

	1
	3
	5
	3
	11
	Susu Segar 39 Kemiri

	2
	3
	3
	3
	9
	

	3
	4
	4
	3
	11
	

	4
	4
	4
	3
	11
	

	5
	5
	5
	4
	14
	

	6
	3
	5
	4
	12
	

	7
	4
	4
	4
	12
	

	8
	4
	4
	4
	12
	

	9
	4
	4
	3
	11
	

	10
	2
	4
	4
	10
	

	11
	3
	4
	4
	11
	Susu Segar 39 Monginsidi

	12
	2
	3
	5
	10
	

	13
	4
	4
	4
	12
	

	14
	4
	4
	4
	12
	

	15
	5
	5
	5
	15
	

	16
	4
	5
	5
	14
	

	17
	5
	5
	3
	13
	

	18
	3
	3
	5
	11
	

	19
	5
	5
	5
	15
	

	20
	4
	4
	5
	13
	

	21
	4
	5
	5
	14
	Milk Moo

	22
	4
	4
	4
	12
	

	23
	4
	4
	4
	12
	

	24
	3
	3
	3
	9
	

	25
	3
	3
	3
	9
	

	26
	5
	5
	5
	15
	

	27
	2
	4
	3
	9
	

	28
	5
	5
	4
	14
	

	29
	4
	4
	5
	13
	

	30
	3
	4
	3
	10
	

	31
	3
	5
	4
	12
	Moko Milk

	32
	3
	4
	4
	11
	

	33
	2
	2
	4
	8
	

	34
	4
	5
	5
	14
	

	35
	4
	4
	4
	12
	

	36
	2
	2
	4
	8
	

	37
	5
	4
	4
	13
	

	38
	3
	3
	4
	10
	

	39
	3
	3
	3
	9
	

	40
	4
	5
	4
	13
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Correlations.

Keputusan_
Harga | Pembslian
Speammans o Harga Conelation Coeficient | 1.000 116
Sig. (2tailec) a7
N 40 40
Kepulusan_Pembelian _ Correralion Coeficient 116 1.000
Sig. (2tailec) a7
N 40 40
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Keputusan_
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Speamman's o Lokas! Conelation Coeficient | 1.000 402
Sig. (24ailed) 010
N 40 40
Kepulusan_Pembelian _ Correralion Coeficient 402 1.000
Sig. (24ailed) 010
N 40 40

= Conelation is significant atthe 0.0 level (2-tailed).
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Kualtas_ | Keputusan_
Proguk Pembeliar
Speamman's th _ Kualias_Produk Carrelation Coeficient 1.000 504
Sig. (24ailed) 001
N 40 40
Kepulusan_Pembelian _ Correralion Coeficient 504 1.000
Sig. (24ailed) 001
N 40 40

= Corelation is significant atthe 0.01 level (2-tailec)
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Kualitas_ | Keputusan_
Pelayanan__| _Pembeliar,
Spearman's o Kualias_Felayanan _ Correlation Cosfisient 1.000 a7
Sig. (2tailec) 008
N 40 40
Kepulusan_Pembelian _ Correralion Coeficient a7 1.000
Sig. (24ailed) 008
N 40 40

= Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Lingkungan_ | Keputusan_
Sosial Pembeliar
Spearman's o Lingkungan_Sosial Carrelation Coeficient 1.000 443
Sig. (24ailed) 004
N 40 40
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= Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Sig. (24ailed) 003
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= Correlation is significant atthe 0.01 level (2tailed).
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