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ABSTRAKSI  

Promosi penjualan merupakan intensif jangka pendek untuk meningkatkan 

pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa. Promosi penjualan yang 

dilakukan oleh Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung berupa diskon, 

voucher, undian berhadiah, dan free product dengan kententuan yang berlaku. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka perlu untuk lebih mempelajari hubungan antara 

promosi penjualan dengan keputusan pembelian. 

Penulis menggunakan metode penelitian dengan alat pengumpulan data 

berupa wawancara terstruktur, observasi, kuesioner dan penelaahan kepustakaan. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan simple random sampling dan 

purposive sampling, kemudian hasil pengolahan data menggunakan korelasi Rank 

Spearman. Hasil analisis penelitian menunjukkan: 1) promosi penjualan yang 

dilakukan sudah cukup baik 2) keputusan pembelian yang dilakukan konsumen 

sudah cukup baik. Promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian dengan total kontribusi sebesar 67,4%, sedangkan sisanya sebesar 

32,6% dipengaruhi oleh faktor lain seperti advertising, public relation, personal 

selling, dan direct marketing yang tidak diteliti oleh penulis. 

Maka daripada itu, penulis memberikan saran yaitu pengoptimalisasian 

promosi penjualan yaitu memajang informasi mengenai promosi penjualan di 

tempat yang strategis, memberikan alat promosi penjualan yang lebih bervariasi, 

dan membedakan menu makanan reguler dengan menu makanan promosi 

penjualan. Pengaruh ini telah diuji dengan penggunakan uji korelasi rank 

spearman dan didapatkan bahwa  promosi penjualan memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian secara signifikan 

 

Kata kunci: Promosi penjualan, Keputusan pembelian, Pengaruh. 
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ABSTRACT 

Sales promotion is an short term intensive to increase the purchase or sale 

of a product or service. Sales promotion conducted by Giggle Box Cafe and Resto 

Bandung Setiabudhi the form of discounts, vouchers, lottery, and free product 

with applicable regulations. Based on these descriptions, it is necessary to learn 

further about the relations between sales promotion and purchase decisions. 

 

        The writer uses data collection research methods, such as structured 

interviews, observations, questionnaires and review of the literature. The 

sampling technique using simple random sampling and purposive sampling, then 

the data processing using Spearman rank correlation. Results of analysis showed: 

1) the promotion of sales made is good enough 2) the consumer purchase decision 

made is good enough. Sales Promotion significantly influence purchasing 

decisions for a total contribution of 67.4%, while the remaining 32.6% is 

influenced by other factors such as advertising, public relations, personal selling, 

and direct marketing were not examined by the writer. 

       Concerning to that, the writer gave an advice to optimized sales promotion 

strategy by displaying the promotion on a strategic place and give more 

variations to the promotion media and also make a slight difference between 

regular menu and promotion menu. This methods have been proven to give a 

slight influence and have been tested with Spearman rank correlation test. The 

result of the test is the sales promotion have significant influence to the 

purchasing decisions. 

 

 

Keywords: Sales promotion, Purchase decision,Impact. 
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BAB I  

PENDAHULUAN  

A. Latar Belakang 

Pariwisata di Indonesia pada awalnya kurang berkembang dan 

diperhitungkan. Tetapi, beberapa tahun terakhir ini sudah mulai diperhitungkan 

oleh wisatawan lokal maupun mancanegara. Dengan berkembangnya pariwisata di 

Indonesia maka berdampak pada meningkatnya perekonomian negara ini. Hal itu 

terbukti dengan adanya peningkatan tingkat perekonomian negara. Dilansir 

Indonesia Travel, Selasa (2/2/2016), kontribusi pariwisata terhadap perekonomian 

(PDB) nasional diharapkan meningkat menjadi 5%, dan jumlah lapangan kerja 

yang diciptakan menjadi 11,7 juta tenaga kerja. 

(source: http://traveling.bisnis.com)  

Dalam Undang ï Undang Kepariwisataan No.10 pasal 1 ayat 3 Tahun 2009 

yang menyatakan bahwa ñPariwisata adalah berbagai macam kegiatan wisata dan 

didukung berbagai fasilitas serta layanan yang disediakan oleh masyarakat, 

pengusaha, Pemerintah, dan Pemerintah Daerah.ò Adapun berbagai  jenis usaha 

yang berkaitan dengan bidang pariwisata, antara lain: penyediaan makanan dan 

minuman, akomodasi, transportasi, penyediaan sarana wisata serta kawasan 

pariwisata. 

Indonesia memiliki beberapa provinsi salah satunya provinsi Jawa Barat. 

Jawa Barat memeiliki kota-kota yang merupakan tujuan wisata, salah satunya kota 

Bandung. Bandung merupakan ibu kota Jawa Barat yang perkembangan industri 

kulinernya sangat berkembang pesat. Setiap tahunnya dipastikan banyak restoran-

restoran yang bermunculan.

http://traveling.bisnis.com/
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Restoran adalah salah satu fasilitas yang berkaitan erat dengan pariwisata. 

Definisi Restoran Menurut Lillicrap dan Cousins (2011:8): 

ñRestaurant is term used to cover a wide variety of operations. Price, level and 

type of service, decor, styles, cuisines and degree of choice varies enormously 

across the range of types of operation. Service range from full table service to 

assisted service such ad carvery-style operations.ò Yang dapat diartikan, restoran 

adalah istilah yang digunakan untuk berbagai macam pelayanan. Harga, level dan 

jenis layanan, dekorasi, gaya, masakan dan derajat pilihan sangat bervariasi di 

berbagai macam pelayanan. Layanan berkisar dari meja layanan penuh sampai 

layanan membantu seperti carvery style. 

Restoran memiliki berbagai jenis dan pelayanan, salah satunya adalah 

Cafetaria atau lebih dikenal dengan cafe. Menurut Marsum. W. A (2005:9) yaitu: 

ñCafetaria merupakan suatu restoran kecil yang mengutamakan penjualan kue-

kue, roti isi, kopi dan teh. Pilihan makanannya terbatas dan tidak menjual 

minuman beralkohol.ò 

Bandung terkenal dengan industri kulinernya, memiliki banyak cafe dengan 

berbagai macam keunikan dan perbedaan disetiap cafe satu dengan yang lainnya 

sebagai daya tarik tersendiri. Tetapi, keunikkan dan perbedaan disetiap cafe tidak 

cukup untuk meningkatkan penjualan di cafe tersebut. Ada beberapa cara 

pemasaran yang dapat meningkatkan penjualan, salah satunya adalah sales 

promotion atau biasa disebut promosi penjualan. 

Promosi penjualan menurut Kotler dan Armstrong (2014:245) adalah 

ñIntensif jangka ï pendek untuk meningkatkan pembelian atau penjualan suatu 

produk atau jasa.ò Jenis - jenis promosi penjualan yang bisa dilakukan adalah 
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sebagai berikut: pemberian kupon, melakukan kontes, pemberian sampel, 

pemberian potongan harga, dan mengadakan undian. Adapun berbagai macam 

tujuan promosi penjualan, antara lain: meningkatkan volume penjualan, 

meningkatkan pembelian trial , meningkatkan repeat purchase, meningkatkan 

loyalitas, memperluas kegunaan, menciptakan ketertarikan, menciptakan 

awareness, mengalihkan perhatian dari harga, mendapatkan dukungan dari 

perantara, dan melakukan diskriminasi para pengguna.  

Pelaksanaan promosi penjualan membutuhkan respon dari konsumen. 

Respon itu bisa berupa positif ataupun negatif yang bisa mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Menurut Kotler & Armstrong (2001:226) 

keputusan pembelian (purchase decision) adalah tahap dalam  proses 

pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar membeli. 

Pengambiln keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara lansung 

terlibat mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. 

Salah satu tempat kuliner yang perlu dikunjungi adalah Giggle Box Cafe 

and Resto Setiabudhi Bandung yang berada di Jl. Karangsari No.2, Setiabudi, 

Bandung. Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung mulai beroperasi sejak 

10 Februari 2010. Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung memiliki 

fasilitas seperti, smooking area, toilet, wifi, mushola, serta juga menyediakan 

outside catering. Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung memiliki 

konsep vitange dengan desain khas tempo dulu dengan wallpaper bermotif floral, 

lukisan ï lukisan tempo dulu, lampu kristal yang menggantung di tengah ruangan, 

dan didukung dengan alunan musik yang selaras. Giggle Box Cafe and Resto 

Setiabudhi Bandung menyajikan menu yang lengkap dari appetizer hingga dessert 
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bertemakan western dan asian foods. Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung memiliki kelebihan dalam beberapa aspek seperti lokasi yang strategis, 

makanan dan minuman yang bervariasi, memiliki harga yang terjangkau, dan 

suasana yang nyaman. 

 Pada peninjauan awal terhadap Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung, penulis melakukan wawancara kepada Operational Manager. 

Berdasarkan hasil wawancara diketahui bahwa promosi penjualan yang telah 

dilakukan oleh Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung berupa promo 

diskon 10%, promo diskon Rp 25.000, promo free product setiap pembelanjaan 

Rp 200.000 setiap hari Senin-Kamis, bagi repeater guest diberikan reward seperti 

diskon ataupun voucher, terdapat undian setiap bulan yang berhadiah serta 

suggestive selling sudah diajarkan kepada para pramusaji. Promosi yang sering 

digunakan oleh konsumen adalah diskon 10%, tetapi tujuan promosi tersebut 

belum tercapai berdasarkan kepada data revenue dan seating turn over. 

Kendalanya karena promosi penjualan yang dilakukan tidak sesuai dengan yang 

diharapkan oleh konsumen, diduga karena kurangnya variasi promosi penjualan, 

suggestive selling yang tidak maksimal serta banyaknya kompetitor di daerah 

tersebut. 

Dampak dari promosi penjualan yang tidak sesuai adalah berkurangnya 

konsumen yang berkunjung mempengaruhi revenue dan seating turn over, selain 

itu konsumen akan lebih memilih ke restoran lain yang memiliki promosi 

penjualan yang lebih menarik. Dibuktikan dengan observasi tabel berikut yang 

membahas tentang data seating turn over di Giggle Box Cafe and Resto 

Setiabudhi Bandung: 
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Tabel 1.1 

Data Seating Turn Over di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung 

Bulan Januari ï April 2016 

Bulan Target Aktual  

Januari 2 1,75 

Februari 1,8 1,56 

Maret 1,6 1,4 

April  1,6 1,35 

               Sumber: Pihak Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung 

 

Melalui wawancara juga mendapati perkiraan seating turn over periode 

bulan Januari ï April 2016. Dapat dilihat dari data seating turn over pada tabel 

diatas bahwa pada bulan Januari jumlah aktual yang hanya berada di angka 1,75 

tidak mencapai target sebesar 0,25, pada bulan februari dengan jumlah aktual 

berada di angka 1,56 tidak mencapai target sebesar 0,24, pada bulan maret dengan 

jumlah aktual 1,4 tidak mencapai target sebesar 0,2, dan pada bulan april jumlah 

aktual berada di angka 1,35 tidak mencapai target sebesar 0,25. Dapat 

disimpulkan dari data tersebut bahwa target seating turn over pada periode bulam 

Januari ï April 2016 tidak tercapai dan diikuti dengan aktual seating turn over 

yang setiap bulannya menurun. 

Setelah melihat hasil wawancara dari hasil peninjauan awal tersebut, dapat 

kembali disimpulkan bahwa terdapat kaitan antara promosi penjualan terhadap 

keputusan pembelian. Adapun judul penelitian yang akan dituangkan pada skripsi 

ini adalah ñPENGARUH PELAKSANAAN PROMOSI PENJUALAN 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI GIGGLE BOX CAFE AND 

RESTO SETIABUDHI BANDUNG.ò 
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B. Rumusan dan Pembatasan Masalah 

1. Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah diuraikan, maka rumusan 

masalah penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a. Promosi penjualan yang kurang sesuai dengan pembelian. 

b. Keputusan pembelian yang tidak memenuhi harapan manajemen. 

c. Perilaku pelanggan yang berbeda-beda. 

2. Pembatasan Masalah 

a. Promosi penjualan yang dilakukan oleh pihak Giggle Box Cafe and 

Resto Setiabudhi Bandung. 

b. Keputusan pembelian yang dilakukan oleh para konsumen  di Giggle 

Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung. 

c. Keterkaitan antara pelaksanaan promosi penjualan terhadap keputusan 

pembelian di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung. 

 

C. Pertanyaan Penelitian dan Hipotesis 

1. Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang yang telah paparkan, maka permasalahan 

yang dirumuskan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1) Bagaimana pelaksanaan promosi penjualan di Giggle Box Cafe and 

Resto Setiabudhi Bandung? 

2) Bagaimana keputusan pembelian konsumen yang berkunjung di Giggle 

Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung? 
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3) Sampai sejauh mana pengaruh pelaksanaan promosi penjualan terhadap 

keputusan pembelian di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung? 

2. Hipotesis 

Hipotesis untuk penelitian ini adalah promosi penjualan yang kurang sesuai 

dengan konsumen mempengaruhi keputusan pembelian di Giggle Box Cafe and 

Resto Setiabudhi Bandung. 

 

D. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

1. Tujuan  

Tujuan dari penelitian ini adalah: 

1) Menganalisa promosi penjualan yang telah diterapkan di Giggle Box 

Cafe and Resto Setiabudhi Bandung 

2) Menganalisa karakteristik tamu dalam pengambilan keputusan pembelian 

di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung 

3) Menganalisa pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan pembelian 

di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung 

2. Kegunaan  

Kegunaan dari penelitian ini adalah: 

1) Memberikan kontribusi dalam bidang keilmuan pariwisata khususnya 

dalam bidang manajemen pemasaran pariwisata. 

2) Memberikan masukan bagi pelaku usaha, khususnya dalam industri 

kuliner untuk memajukan usaha kuliner di Kota Bandung. 
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E. Sistematika Penulisan 

Adapun Sistematika pembahasan penulisan penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 

BAB I PENDAHULUAN  

Pada bab I akan dijelaskan mengenai Latar Belakang Masalah, Rumusan 

dan Pembatasan Masalah, Pertanyaan Penelitian dan Hipotesis, Tujuan dan 

Kegunaan Penelitian serta Sistematika Penulisan. 

 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA  

Pada bab II menjelaskan mengenai teori yang bersangkutan dengan variabel 

penelitian disertai juga dengan kerangka pemikiran yang didukung oleh teori. 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN  

Pada bab III akan dipaparkan mengenai Metode Penelitian yang digunakan, 

Objek Penelitian, Variabel Penelitian (MOV), Metode Pengumpulan Data, disertai 

dengan Analisis Data. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Pada bab IV akan berisikan hasil pendapat, tanggapan dan argumentasi yang 

diperoleh melalui hasil observasi, wawancara, penyebaran kuesioner dan data 

lainnya yang telah dijelaskan pada bab III. Dalam bab ini juga terdapat bahasan 

mengenai hubungan variabel yang diuraikan dengan teori-teori yang terkait. 

BAB V KESIMPULAN DAN REKOMENDASI  

Pada bab V berisikan mengenai kesimpulan hasil akhir dari data temuan 

yang telah dilakukan oleh peneliti serta beberapa rekomendasi secara operasional 
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maupun konseptual yang berguna dalam  memecahkan permasalahan mengenai 

promosi penjualan. 
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA  

 

A. Tinjauan Teori Mengenai Restoran 

Restoran adalah salah satu industri yang berhubungan dengan pariwisata 

dan industri makan dan minum takkan lekang oleh waktu karena sebagai 

kebutuhan pokok bagi manusia. Menurut Lillicrap dan Cousins (2010:8) yaitu: 

ñRestaurant is term used to cover a wide variety of operations. Price, level and 

type of service, decor, styles, cuisines and degree of choice varies enormously 

across the range of types of operation. Service range from full table service to 

assisted service such ad carvery-style operations.ò  Restoran adalah istilah yang 

digunakan untuk berbagai macam pelayanan. Harga, level dan jenis layanan, 

dekorasi, gaya, masakan dan derajat pilihan sangat bervariasi di berbagai macam 

pelayanan. Layanan berkisar dari meja layanan penuh sampai layanan membantu 

seperti carvery style. 

Restoran memiliki berbagai jenis dan pelayanan, salah satunya adalah 

cafetaria atau  lebih dikenal dengan cafe. Menurut Marsum. W. A (2005:9) yaitu: 

ñCafetaria merupakan suatu restoran kecil yang mengutamakan penjualan kue-

kue, roti isi, kopi dan teh. Pilihan makanannya terbatas dan tidak menjual 

minuman beralkohol.ò 

B. Tinjauan Teori Pemasaran 

1. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan kegiatan penting bagi suatu perusahaan dalam 

proses penyampaian barang dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan konsumen yang akhirnya dapat menghasilkan keuntungan. 
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Setelah kegiatan pemasaran dikenal banyak orang, terdapat definisi 

menurut berbagai ahli, seperti:  

ñ The American Marketing Association offers this managerial definition: 

Marketing (management) is the process of planning and executing the 

conception, pricing, promotion, and distribution of ideas, goods, and services 

to create exchanges that satisfy individual and organizational goals.ò 

 

 Yang dapat diartikan marketing adalah proses dari merencanakan dan 

mengeksekusi konsep, harga, promosi, dan distribusi ide, produk, dan 

pelayanan untuk membuat pertukaran kepuasan individu dan target organisasi. 

Adapula pengertian pemasaran menurut Kotler (2000:4) ñmarketing is a 

societal process by which individuals and groups obtain what they need and 

want through creating, offering, and exchanging products and services of value 

freely with others.ò Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dimana 

seseorang atau kelompok orang memperoleh apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan melalui pembuatan, penawaran, dan pertukaran produk dan pelayanan 

dengan suatu nilai yang berbeda. 

2. Pengertian Marketing Mix 

Para pemasar menggunakan suatu alat untuk mempengaruhi konsumen 

agar melakukan pembelian produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan ke 

pasar. Alat ï alat tersebut membentuk suatu bauran pemasaran (marketing 

mix). Menurut Kotler dan Amstrong (2008:62-63) marketing mix terdiri dari 

semua hal yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan 

produknya. Berbagai kemungkinan ini dapat dikelompokan menjadi empat 

kelompok variabel yang disebut ñ4Pò dalam kegiatan marketing mix sebagai 

berikut: 
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¶ Produk (product) 

Barang atau jasa yang ditawarkan kepada sasaran. 

¶ Harga (price) 

Sejumlah uang yang harus dibayarkan untuk memperoleh 

produk. 

¶ Tempat (place) 

Tempat meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk 

tersedia bagi pelanggan sasaran. 

¶ Promosi (promotion) 

Aktifitas yang menyampaikan manfaat produk dan membujuk 

pelanggan membelinya. 

 

C. Tinjauan Teori Promosi 

1. Pengertian Promosi 

Promosi merupakan salah satu  hal penting untuk mengkomunikasikan 

produk barang dan jasa kepada target pasar. Promosi berguna untuk 

menginformasikan suatu produk, mendiferensikan produk, dan menghimbau 

atau membujuk konsumen dalam proses keputusan pembelian. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2014:237) menyatakan bahwa promosi 

merupakan kegiatan di mana perusahaan mencoba untuk menginformasikan, 

mengajak, dan mengingatkan konsumen, baik secara langsung maupun tidak 

langsung, tentang merek dan produk yang dijualnya. 

Definisi promosi menurut Cravens (2008) ñ the planning, implementing, 

and controlling of the communications with its customers and other target 
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audiences.ò Yang dapat di artikan bahwa promosi adalah kegiatan yang 

dimulai dari perencanaan, implementasi, dan pengendalian komunikasi untuk 

menjangkau konsumen dan calon konsumen. 

2. Pengertian Promotion Mix 

Secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi 

dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugasnya. Promotion mix terdiri dari lima 

cara promosi yang masing-masing memiliki definisi tersendiri. Kotler yang 

dialih bahasakan oleh Molan (2005:147) mengemukakan definisi masing-

masing aktivitas tersebut, yaitu: 

a. Periklanan (Advertising) 

Adalah setiap bentuk persentasi yang bukan dilakukan orang dan 

promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor yang telah 

ditentukan. 

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Adalah berbagai jenis insentif jangka pendek untuk mendorong 

konsumen mencoba atau membeli produk atau jasa. 

c. Hubungan Masyarakat (Public Relaction) 

Adalah berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan 

atau melindungi citra perusahaan atau masing-masing produknya. 

d. Penjualan Pribadi (Personal Selling) 

Adalah  interaksi tatap muka dengan satu atau beberapa calon 

pembeli dengan maksud untuk melakukan presentasi, menjawab 

pertanyaan, dan memperoleh pemesanan. 
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e. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Penggunaan surat, telepon, faxsimili, e-mail, atau internet untuk 

berkomunikasi langsung atau meminta tanggapan atau berdialog 

dengan pelanggan tertentu dan calon pelanggan. 

 

D. Tinjauan Teori Promosi Penjualan 

1. Pengertian Promosi Penjualan 

Promosi penjualan adalah satu bentuk komunikasi pemasaran yang 

bertujuan mendorong konsumen lebih banyak, meningkatkan volume 

pembelian, pembeliang ulang, dan mendapatkan dukungan dari perantara. 

Teknik ï teknik penjualan promosi penjualan hanya berjangka pendek. 

Promosi penjualan  menurut Kotler dan Armstrong (2014:245) adalah 

intensif jangka ï pendek untuk meningkatkan pembelian atau penjualan suatu 

produk atau jasa. 

Griffin dan Ebert (2014:245) menyatakan bahwa promosi penjualan adalah 

aktivitas promosi jangka pendek yang dirancang untuk merangsang pembelian 

pelanggan manapun atau korporasi dari distributor, agen penjualan, atau 

anggota perdaganggan lainnya. 

Cravens dan Piercy (2014:245) menyatakan bahwa promosi penjualan 

dari kegiatan promosi yang beragam, termasuk pertujukan perdagangan, 

kontes, sampel atau contoh, memajang melalui pajangan dan peragaan di 

tempat pembelian, insentif perdagangan, dan kupon. 
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Promosi penjualan dapat disimpulkan  adalah aktivitas promosi jangka 

pendek untuk meningkatkan pembelian atau penjualan dengan beragam cara 

seperti pemberian sampel, melakukan kontes ataupun pemberian kupon.  

Menurut Tjiptono dan  Chandra, secara garis besar promosi penjualan 

dibagi menjadi tiga klasifikasi yang dijelaskan pada tabel 2.1 sebagai berikut: 

TABEL 2.1 

KLASIFIKASI UTAMA PROMOSI PENJUALAN  

Tipe Tujuan Contoh 

Consumer 

Promotion 

1. Mendorong konsumen agar bersedia 

mencoba produk baru 

2. Membujuk konsumen agar menjauhi 

produk pesaing 

3. Mendorong konsumen agar ñmembuat 

stokò untuk produk yang sudah mapan 

4. Mempertahankan dan memberikan 

imbalan bagi para pelanggan yang loyal 

5. Menjalin relasi dengan pelanggan 

- Produk sampel 

- Kupon 

- Cash refund offers 

- Price packs 

- Premium (gifts) 

- Hadiah/undian/konten 

- Patronage rewards 

- Free Trials 

- Garansi Produk 

- Tie-in Promotion 

- Cross-promotion 

- POP Displays 

Trade 

Promotion 

1. Membujuk pengecer atau pedagang 

grosir agar bersedia membuat sediaan 

merek tertentu 

2.Membujuk distributor agar bersedia 

memberikan ruang di rak pajangan untuk 

produk perusahaan 

3. Mempromosikan merek perusahaan 

4. Mendorong konsumen agar memilih 

merek perusahaan 

- Price-off 

- Allowance 

- Buy back guarantees 

- Free goods 

- Konten penjualan 

- Premium 

- Displays 

- Diskon 

- Push Money 

- Specialty Advertising 

Sales Force 

Promotion 

1. Mendorong terjadinya business leads 

2. Menstimulasi pembelian 

3. Memberikan reward bagi konsumen 

4. Memotivasi wiraniaga agar lebih aktif 

dalam menjual produk 

- Pameran dagang 

- Konvensi 

- Kontes penjualan 

- Specialty Advertising 

Sumber: Pemasaran Strategik, 2012 

2. Tujuan Promosi Penjualan 
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Cummins dan Mullin (2014:246) menyatakan bahwa tujuan promosi 

penjualan adalah: 

¶ Meningkatkan volume 

Organisasi bisnis perlu untuk meningkatkan volume penjualan dalam 

jangka pendek karena berbagai alasan: untuk menghabiskan stok model 

lama sebelum memperkenalkan model yang baru; untuk mengurangi 

persediaan (inventory) sebelum pembukuan keungan di akhir tahun; 

untuk meningkatkan stok di pengencer sebelum pesaing memperkenalkan 

produknya, dan untuk mengangkat produksi ke tingkat yang baru dan 

lebih tinggi. 

¶ Meningkatkan pembelian coba-coba 

Meningkatkan pembelian untuk coba-coba adalah tujuan yang berdiri 

sendiri dan sangat mendasar bagi pertumbuhan bisnis manapun. Bila 

didefinisikan, para pencoba potensial adalah orang yang tidak memiliki 

pengalaman atas produk dan jasa yang ditawarkan. Mereka mungkin 

menggunakan produk atau jasa pesaing atau sama sekali tidak pernah 

menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan. 

¶ Meningkatkan pembelian ulang 

Promosi pembelian ulang dan promosi peningkatan volume saling 

melengkapi. Pelanggan yang sudah ada sangat memungkinkan untuk 

dipersiapkan meningkatkan pola pembelian regulernya dan membeli 

dalam jumlah besar. 
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¶ Meningkatkan loyalitas 

Loyalitas terhadap produk atau jasa lebih bersifat subjektif dan pribadi 

ketimbang promosi untuk pembelian kembali. Hal yang mungkin bagi 

seseorang untuk membeli sesuatu secara reguler karena paling murah dan 

terbaik, tanpa merasakan loyalitas terhadap merek tersebut. Loyalitas 

membuat pelanggan tetap membeli suatu merek tidak lagi yang termurah 

dan terbaik. 

¶ Memperluas kegunaan 

Biasanya suatu produk atau jasa lebih sering digunakan hanya untuk 

salah satu kegunaan dari berbagai macam kegunaan yang dimilikinya. 

Kadang kala, organisasi bisnis harus memperluas kegunaan suatu produk 

atau jasa karena kegunaan awal dari produk atau jasa tersebut telah 

menghilang. 

¶ Menciptakan ketertarikan 

Menciptakan ketertarikan pada produk atau jasa dalam arti promosi 

penjualan adalah cara untuk pembeli tetap membeli produk dan jasa. 

¶ Menciptakan kesadaran 

Produk baru atau yang dilansir ulang (re-launched), menciptakan 

kesadaran menjadi tujuan utama. 

¶ Mengalihkan perhatian dari  harga 
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Tujuan dari sejumlah besar promosi penjualan adalah enggantikan 

pertimbangan harga dengan memfokuskan pada keistimewaan seperti 

mutu, identitas merek, performa dan loyalitas. 

¶ Mendapatkan dukungan dari perantara 

Sementara produk dan jasa yang dijual langsung ke pengguna akhir 

kurang begitu tergantung pada perantara, tapi tetap mendapatkan 

manfaat, dukungan dan rekomendasi dari mulut ke mulut yang 

disampaikan dari pelanggan yang puas ke pelanggan lainnya. 

¶ Melakukan diskriminasi para pengguna 

Faktor yang terakhir, memungkinkan para pelaku bisnis untuk mengelola 

fluktuasi permintaan. 

TABEL 2.2 

KEUNGGULAN DAN KELEMAHAN BEBERAPA JENIS SPESIFIK 

PROMOSI PENJUALAN  

Jenis Promosi 

Penjualan 

Tujuan Keunggulan Kelemahan 

Kupon Merangsang permintaan Mendorong 

dukungan pengecer 

Konsumen menunda 

pembelian 

Deals Meningkatkan hasrat 

konsumen untuk mencoba 

produk; membalas 

tindakan pesaing 

Mengurangi risiko 

konsumen 

Konsumen menunda 

pembelian; 

mengurangi product 

value 

Premium 

(diskon) 

Membentuk goodwill Konsumen 

menyukai produk 

gratis, atau yang 

harganya didiskon 

Konsumen membeli 

hanya karena 

diskonnya, bukan 

karena produknya 

Kontes Meningkatkan pembelian 

konsumen; membentuk 

business inventory 

Mendorong 

keterlibatan 

konsumen terhadap 

produk 

Memerlukan 

pemikiran yang kreatif 

dan analitis 

Undian Mendorong konsumen 

untuk membeli lebih 

Konsumen lebih 

sering menggunakan 

Penjualan menurun 

setelah masa undian 
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banyak, meminimumkan 

perilaku berganti merek 

produk dan 

menyimpannya 

berakhir 

Produk Sampel Mendorong konsumen 

mencoba produk baru 

Risiko kecil bagi 

konsumen yang 

mencoba produk 

Biaya tinggi bagi 

perusahaan 

Trading stamps Mendorong pembelian 

ulang 

Membantu dalam 

menciptakan 

loyalitas 

Biaya tinggi bagi 

perusahaan 

Point-of-

Purchase 

Displays 

Mendorong konsumen 

untuk mencoba produk; 

memberikan in-store 

support untuk alat promosi 

yang lain 

Memberikan 

penampilan produk 

yang baik 

Sulit meminta 

pengecer untuk 

menempatkan produk 

pada tempat yang 

ramai dilalui 

pelanggan 

Potongan Rabat Mendorong pelanggan 

untuk membeli; 

menghentikan penurunan 

penjualan 

Efektif untuk 

merangsang 

permintaan 

Mudah ditiru; 

mengurangi perceived 

product value 

Sumber: Pemasaran Strategik, 2012 

 

E. Tinjauan Teori Perilaku Pelanggan 

1. Pengertian Perilaku Pelanggan 

Suatu perusahaan mampu bersaing apabila dapat mengindentifikasi dan 

memuaskan kebutuhan serta keinginan pelanggan dengan baik. Maka dari itu, 

pentingnya mengetahui perilaku pelanggan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pelanggan. Isitilah perilaku pelanggan dapat diartikan sebagai 

perilaku yang diperlihatkan oleh pelanggan dalam mencari, membeli, 

menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan produk dan jasa yan mereka 

harapkan dapat memuaskan kebutuhannya (Shiffman dan Kanunk 2014:65). 

2. Faktor- faktor yang Mempengaruhi Perilaku Pelanggan 

Perilaku pelanggan dipengaruhi oleh berbagai faktor. Menurut Kotler 

dan Amstrong (2014:90), faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku tamu 

terdiri dari budaya, sosial, pribadi, dan psikologi. Faktor- faktor tersebut tidak 
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semuanya dapat dikendalikan oleh suatu perusahaan tetapi, dapat menjadi 

perhitungan bagi perusahaan tersebut.  Berikut diuraikan faktor-faktor yang 

memepengaruhi perilaku pelanggan tersebut: 

a. Faktor Budaya seperti kumpulan nilai, prefensi, keinginan, dan 

perilaku. 

b. Faktor Sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan 

status sosial. 

c. Faktor Pribadi seperti usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan 

ekonomi, gaya hidup (lifestyle), kepribadian, dan konsep diri. 

d. Faktor Psikologi seperti motivasi, persepsi, pengetahuan, keyakinan, 

dan sikap. 

 

F. Tinjauan Teori Keputusan Pembelian 

 

1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Armstrong (2001:226) keputusan pembelian (purchase 

decision) adalah tahap dalam  proses pengambilan keputusan pembeli dimana 

konsumen benar-benar membeli. Pengambiln keputusan merupakan suatu 

kegiatan individu yang secara lansung terlibat mendapatkan dan 

mempergunakan barang yang ditawarkan. 

Menurut Nugroho (2003:38) keputusan pembelian adalah proses 

pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi 

dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. 

Dapat disimpulkan proses pengambilan keputusan pembeli yang 

dipengaruhi oleh sikap pengetahuan  dimana konsumen benar-benar membeli. 
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2. Proses Keputusan Pembelian  

Perilaku proses pembelian pelanggan yang merupakan suatu rangkaian 

tindakan fisik maupun mental yang dialami konsumen ketika dari pra 

pembelian hingga pasca pembelian. Tahap ï tahap proses keputusan pembelian 

menurut Kotler dan Amstrong (2014:98) terdiri dari: 

a. Pengenalan Masalah 

Keputusan pembelian diawali dengan adanya kebutuhan dan 

keinginan pelanggan, dimana dalam hal ini konsumen menyadari 

adanya perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dengan keadaan 

yang diinginkannya. Kebutuhan tersebut dapat digerakkan oleh 

rangsangan dari dlaam diri pelanggan itu sendiri maupun berasal dari 

luar diri konsumen. 

b. Pencarian Informasi 

Setelah konsumen menyadari adanya kebutuhan terhadap 

sesuatu produk, selanjutnya konsumen akan mencari informasi yang 

berasal dari pengetahuannya maupun berasal dari luar. 

Sumber informasi konsumen digolongkan ke dalam empat 

kelompok, yaitu: 

1. Sumber pribadi  seperti keluarga, teman, tetangga, dan kenalan; 

2. Sumber komersial seperti iklan, wiraniaga, penyalur, dan 

kemasan; 

3 Sumber publik seperti media masa dan organisasi penentu 

peringkat konsumen; 
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4. Sumber pengalaman seperti pengalaman dalam penanganan, 

pengkajian, dan pemakai produk. 

c. Evaluasi Alternatif 

Setelah informasi diperoleh, konsumen berbagai alternatif 

pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut, misalnya Restoran, 

terkait dengan lokasi, variasi makanan, kebersihan, dan harga. 

d. Keputusan Pembelian 

Apabila tidak ada faktor lain yang mengganggu setelah 

konsumen menentukan pilihan yang telah ditetapkan, maka pembelian 

yang aktual adalah hasil akhir dari pencarian dan evaluasi yang telah 

dilakukan. 

e. Evaluasi Pasca Pembelian 

Apabila produk yang dibeli tidak sesuai dengan yang diharapkan 

oleh konsumen, maka konsumen akan merubah sikapnya menjadi 

sikap negatif, bahkan tidak akan melakukan pembelian produk 

tersebut lagi. Sebaliknya, produk yang dibeli sesuai dengan yang 

diharapkan dan memuaskan konsumen, maka keinginan untuk 

membeli produk tersebut lagi akan semakin kuat. 

Gambar 2.1 

Proses Keputusan Pembelian 

 

 

 

Sumber: Manajemen Komunikasi (2014) 

Pengenalan 

Masalah 

Pencarian 

Informasi 

Evaluasi 

Alternatif 

Keputusan 

Membeli 

Perilaku Pasca 

Pembelian 
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G. Kerangka Pemikiran 

Promosi penjualan adalah alat promosi jangka pendek yang digunakan 

oleh sesuatu perusahaan untuk meningkatkan penjualan atau pembelian suatu 

produk dan jasa. Promosi penjualan dapat dilakukan dengan cara seperti, 

pertujukan perdagangan, kontes, sampel atau contoh, memajang melalui pajangan 

dan peragaan di tempat pembelian, insentif perdagangan, dan kupon. 

Promosi penjualan tersebut harus didukung oleh pengetahuan mengenai 

perilaku konsumen. Suatu perusahaan mampu bersaing apabila dapat 

mengindentifikasi dan memuaskan  kebutuhan serta keinginan konsumen dengan 

baik. Maka dari itu, pentingnya mengetahui perilaku  konsumen  untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Selain mempengaruhi promosi penjualan, 

perilaku konsumen mempengaruhi juga dalam  proses keputusan pembelian 

konsumen. 

Proses keputusan pembelian dilakukan ketika konsumen menemukan suatu 

yang dibutuhkan atau diinginkan yang disebut pengenalan masalah. Ketika 

kebutuhan seorang konsumen muncul maka dia akan mencari beberapa informasi 

yang dapat membantunya dalam memenuhi kebutuhannya. Setelah mendapatkan 

informasi yang cukup, konsumen akan melakukan evaluasi beberapa produk yang 

diperkirakan memenuhi kebutuhannya. 

 Setelah  melalui proses mengevaluasi beberapa alternatif produk maka 

berdasarkan pertimbangannya konsumen akan membuat keputusan pembelian. 

Setelah keputusan pembelian diambil maka pelanggan tersebut akan 

menggunakan produk, dan dalam proses penggunaannya akan terjadi evaluasi 

pasca pembelian mengenai puas atau tidak puas dengan produk tersebut. 
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Gambar 2.2 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Promosi Penjualan 
*Perilaku Konsumen 

*Proses Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian 
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BAB  I I I  

METODE PENELITIAN  

 

A. Metode Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian asosiatif. 

Menurut Sugiyono (1997:7) mengenai metode penelitian asosiatif, yaitu: 

ñPenelitian asosiatif ini merupakan suatu penelitian yang mencari hubungan 

antara satu variabel dengan variabel yang lainò. Dalam buku yang sama juga 

menjelaskan (1997:38) : ñhubungan kausal adalah hubungan yang bersifat sebab 

akibat.ò Jadi dapat disimpulkan adanya variabel independen (variabel yang 

mempengaruhi) dan variabel dependen (dipengaruhi). 

Menurut Sugiyono (2015:41) bahwa: Variabel independen adalah variabel 

stimulus, prediktor, antecedent. Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai 

variabel bebas. Variabel bebas adalah merupakan variabel yang menjadi penyebab 

atau timbulnya variabel dependen (terikat)ô dan variabel dependen adalah 

Variabel akibat. Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel terikat 

merupakan variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat, karena adanya variabel 

bebas. 

Berdasarkan paparan penulis yang sebelumnya, maka variabel 

independennya adalah promosi penjualan, sedangkan variabel dependennya 

adalah keputusan pembelian.
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B. Objek Penelitian 

Untuk dapat menjawab tujuan penelitian dan menguji hipotesis penelitian 

diperlukan objek dan variabel penelitian. Dalam penelitian ini yang dijadikan 

objek penelitian adalah Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung, 

sedangkan yang dijadikan responden terdiri dari dua kelompok responden.  

Kelompok responden yang pertama adalah para manajemen yang ada di Giggle 

Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung. Dari kelompok responden ini peneliti 

akan menggali informasi mengenai bagaimana variabel Promosi Penjualan.   

Sedangkan kelompok responden kedua adalah para tamu yang berkunjung 

ke Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung. Dari kelompok ini peneliti 

ingin mengetahui bagaimana promosi penjualan serta pengaruhnya terhadap 

keputusan pembelian, dengan memperhatikan dimensi dan indikator variabel 

penelitian. 

Giggle Box Cafe and Resto merupakan anak perusahaan dari PT. Karya 

Terang Perdana. Pertama kali Giggle Box Cafe and Resto buka di Jl. Progo No. 

33A, Citarum, Bandung Wetan, Kota Bandung, Jawa Barat pada tanggal 10 

Februari 2010 dan sekarang sudah memiliki 17 cabang diberbagai daerah. Salah 

satunya adalah Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung yang berada di Jl. 

Karangsari No.2, Setiabudi, Bandung. Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung mulai beroperasi sejak 18 Juni 2012. 

Fasilitas yang terdapat di Giggle Box Cafe and Resto Setaibudhi Bandung: 

¶ Smoking Area 

¶ Mushola 

¶ Toilet 

¶ Wi-fi  
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¶ Outside Catering 

C. Variabel Penelitian 

Berdasarkan kerangka pemikiran dan hipotesis yang telah dijelaskan 

sebelumnya, maka proses operasionalisasi variabel termasuk pengukuran variabel 

tersebut terlihat dalam tabel dibawah ini : 

TABEL 3.1 

MATRIKS OPERATIONAL VARIBEL  

Variabel Konsep 

Variabel 

Sub 

Variabel 

Indikator  Ukuran Skala 

Faktor 

Promosi 

Penjualan 

(X) 

Promosi 

penjualan 

menurut 

Kotler dan 

Armstrong 

(2014:245) 

adalah 

intensif 

jangka ï 

pendek untuk 

meningkatkan 

pembelian 

atau 

penjualan 

suatu produk 

atau jasa. 

 

Consumer 

Promotion 

1. Ketertarikan 

konsumen untuk 

membeli suatu produk 

 

2. Ketertarikan dalam 

mencoba produk 

 

3. Variasi alat promosi 

penjualan 

 

 

4. Besaran diskon 

 

 

5. Program undian 

berhadiah 

1.Tingkat  motivasi 

 

 

 

2. Tingkat motivasi  

 

 

3. Tingkat 

kesesuaian 

 

 

4.Tingkat potongan 

harga 

 

5. Kualitas hadiah 

 

Ordinal 

Trade 

Promotion 

 

1. Varian makanan  dan 

minuman yang 

ditawarkan 

 

2. Brand image di mata 

konsumen 

 

 

3. Memberikan 

rekomendasi promosi 

penjualan kepada 

konsumen 

6. Kualitas produk 

 

 

 

7. Kualitas merek  

 

 

 

8. Tingkat 

rekomendasi 

 

 

Ordinal 
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4. Memberikan 

rekomendasi promosi 

penjualan dalam 

mengurangi pembelian 

kepada kompetitor 

 

9.Tingkat 

rekomendasi  

Sales 

Force 

Promotion 

1. Pramusaji dalam 

melakukan 

mempromosikan 

produk 

 

2. Memberikan reward 

bagi konsumen 

10. Kualitas 

pramusaji 

 

 

 

11. Tingkat 

kesesuaian 

Ordinal 

Faktor 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Menurut 

Kotler & 

Armstrong 

(2001:226) 

keputusan 

pembelian 

(purchase 

decision) 

adalah tahap 

dalam proses 

pengambilan 

keputusan 

pembeli 

dimana 

konsumen 

benar-benar 

membeli. 

Pengambiln 

keputusan 

merupakan 

suatu kegiatan 

individu yang 

secara lansung 

terlibat 

mendapatkan 

dan 

mempergunaka

n barang yang 

ditawarkan. 

 

Pengenala

n Masalah 

1. Kebutuhan 

konsumen pada suatu 

produk 

 

2. Ketertarikan 

konsumen dalam 

membeli produk 

1. Tingkat 

kebutuhan 

 

 

2. Tingkat motivasi 

Ordinal 

Pencarian 

Informasi 

1. Pencarian informasi 

 

 

2. Keuntungan yang 

didapat berdasarkan 

informasi 
 

3. Tingkat 

intensitas 

 

4. Tingkat 

keyakinan 

Ordinal 

Evaluasi 

Alternatif 

1. Penilaian mengenai 

produk yang akan 

dibeli 

5. Tingkat 

kesesuaian 

Ordinal 

Keputusan 

Pembelian 

1. Melakukan 

pembelian 

 

2.Pengaruh lingkungan 

terhadap pemilihan 

produk 

6. Tingkat 

keyakinan 

 

7. Tingkat 

pengaruh 

Ordinal 

Evaluasi 

Pasca 

Pembelian 

1. Persepsi tamu 

terhadap promosi 

penjualan dan produk 

dengan dengan 

informasi  

 

 

2.Kepuasan konsume 

8. Tingkat 

kesesuaian  

 

 

 

 

 

Ordinal 
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 9. Tingkat 

kesesuaian 

 

D. Metode Pengumpulan Data 

Prosedur pengumpulan data yang digunakan adalah dengan tahap-tahap 

sebagai berikut : 

1. Metode Penarikan Sampel 

Menurut Sugiyono (2015:92)  populasi adalah wilayah generalisasi 

yang terdiri atas: obyek/subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. Jadi dapat disimpulkan bahwa populasi bukan hanya orang 

saja, tetapi juga obyek dan benda-benda alam yang lain. Populasi juga bukan 

hanya sekedar jumlah obyek/subyek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh 

sifat ataupun karakteristik yang dimiliki oleh obyek atau sbyek yang diteliti. 

Menurut Sugiyono (2015:93) sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Bila populasi besar maka peneliti 

tidak mungkin mempelajari semua populasi yang ada karena keterbatasan 

dana, tenaga, dan waktu, dengan begitu peneliti bisa menggunakan sampel 

dari populasi tersebut. 

Untuk kelompok responden pertama yaitu  pihak manajemen yang ada 

diGiggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung, pengambilan sampel 

dilakukan secara purposive yaitu  teknik sampel (purposive sampling)  

berdasarkan pertimbangan dan tujuan tertentu.  

Untuk kelompok responden kedua yaitu pelanggan yang berkunjung  

di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung Teknik sampling yang 
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digunakan adalah sampling acak sederhana (Simple Random Sampling) yaitu 

suatu cara pengambilan unit analisis dari populasi untuk dijadikan sampel 

apabila setiap unit analsis mempunyai kesempatan yang sama untuk terpilih 

kedalam sampel.   

2. Alat dan Teknik Pengumpulan Data 

a. Observasi 

Menurut Hadi (2012:196) ñObservasi merupakan suatu proses yang 

kompleks, suatu proses yang tersusun dari berbagai proses biologis dan 

psikologis. Dua diantara yang terpenting adalah proses-proses pengamatan 

dan ingatanñ  

Observasi dilakukan di lokasi penelitian yaitu di  Giggle Box Cafe 

and Resto Setiabudhi Bandung untuk melihat dari dekat masalah-masalah 

yang berhubungan dengan pokok permasalahan. 

b. Wawancara 

Menurut Sugiyono (2011:137), ñWawancara digunakan sebagai teknik 

pengumpulan data apabila peneliti ingin melakukan studi pendahuluan untuk 

menemukan permasalahan yang harus diteliti, dan juga apabila peneliti ingin 

mengetahui hal-hal dari responden yang lebih mendalam dan jumlah 

respondennya sedikit/kecil.ò 

Wawancara bisa dilakukan langsung (face to face)  ataupun melalui 

telepon. Wawancara yang dilakukan telah disiapkan pertanyaan-pertanyaanya 

sesuai dengan pedoman yang ada. Penulis mewawancarai Manajer 

Operasional sebagai respondennya. 

c. Kuesioner 
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Menurut Sugiyono (2011:142), ñKuesioner merupakan teknik 

pengumpulan data yang dilakukan cara memberi seperangkat pertanyaan atau 

pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya.ò. 

Kusioner dibuat dari indikator yang dikembangkan dalam matriks 

operasional variabel. Kuesioner disebarkan oleh penulis kepada konsumen 

yang berkunjung ke Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung. 

Setelah proses pengumpulan data dari lapangan selesai maka tahap 

berikutnya adalah tahap analisi data. Dalam menganalisis mengenai hasil 

jawaban kuesioner dari para responden, penulis menggunakan metode 

pengumpulan data dengan skala Likert. Menurut Sugiyono dalam buku 

Metode Penelitian Kombinasi (2012:136): ñSkala likert digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang 

tentang fenomena sosial. Dalam penelitian, penelitian sosial ini telah 

ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, yang selanjutnya disebut sebagai 

variabel penelitian.ò 

Pemberian nilai jawaban pada kuesioner berdasarkan kriteria : 

1. Sangat Baik  = 5 

2. Baik   = 4 

3. Cukup   = 3 

4. Kurang  = 2 

5. Sangat Kurang  = 1 

Sumber: Sugiyono dalam buku Metode Penelitian Kombinasi (2012:136) 

Keterangan: 

SB (Sangat Baik), B (Baik), C (Cukup), K (Kurang), SK (Sangat Kurang) 
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Rumus nilai tertinggi dan nilai terendah: 

1. Nilai tertinggi = Jumlah penilaian x Jumlah responden x Nilai 

tertinggi. 

2. Nilai terendah = Jumlah penilaian x Jumlah responden x Nilai 

terendah. 

 

Rumus Skala Rentang Penilaian: 

 

Skor tertinggi ï Skor terendah 

R= 

                Jumlah pilihan jawaban 

 

  

d. Studi Kepustakaan 

Peneliti melakukan pengumpulan data dengan cara membaca bacaan 

atau memperoleh informasi yang bersangkutan dengan masalah penelitian. 

Hal ini dilakukan melalui pencarian jurnal akademik, buku cetak dan buku 

elektronik, penelitian terdahulu serta artikel terkait. 
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3. Validitas dan Realibilitas Alat Pengumpulan Data 

Keabsahan atau kesakhihan suatu hasil penelitian sosial sangat 

ditentukan oleh alat ukur yang digunakan. Untuk mengatasi hal tersebut 

diperlukan  dua  macam  pengujian  yaitu  uji  validitas (test of validity) dan 

uji keandalan (test of reliability), untuk menguji kesungguhan jawaban dari 

responden. 

a. Uji Validitas  

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukan tingkat kevalidan 

atau ketepatan suatu instrumen. Artinya instrumen tersebut mampu mengukur 

apa yang diinginkan. Dalam penelitian ini digunakan uji validitas dengan 

mengunakan Rumus korelasi dari Pearson sebagai berikut:  

                                    n × XY ï (× X)( × Y) 

rxy  =  -------------------------------------------------- 

   ã {n ×X
2
 ï (×X)

2
} {n × Y

2
 ï (× XY )

2
}  

dimana : n : Banyak data 

X : Nilai Skor dari suatu Item Instrumen 

Y : Total Skor dari seluruh Item Instrumen 
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TABEL 3.2 

UJI VALIDITAS X  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

 

 

 

 

 

TABEL 3.3 

UJI VALIDITAS Y  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

Berdasarkan hasil uji validitas menunjukan bahwa nilai yang diperoleh 

lebih besar dari 0,195 sehingga dapat dijelaskan bahwa pertanyaan yang 

digunakan adalah valid dan dapat digunakan dalam analisis data selanjutnya. 

b.  Uji Reliabilitas  

Setelah mendapatkan data validitas alat ukur, kemudian dilakukan uji 

reliabilitas yang bertujuan untuk melihat seberapa besar tingkat keandalan 

Soal r hitung  r tabel Keterangan 

X1 0,338 0,195 Valid 

X2 0,487 0,195 Valid 

X3 0,678 0,195 Valid 

X4 0,375 0,195 Valid 

X5 0,522 0,195 Valid 

X6 0,487 0,195 Valid 

X7 0,312 0,195 Valid 

X8 0,388 0,195 Valid 

X9 0,657 0,195 Valid 

X10 0,467 0,195 Valid 

X11 0,657 0,195 Valid 

Soal r hitung  r tabel Keterangan 

Y1 0,287 0,195 Valid 

Y2 0,317 0,195 Valid 

Y3 0,467 0,195 Valid 

Y4 0,328 0,195 Valid 

Y5 0,365 0,195 Valid 

Y6 0,293 0,195 Valid 

Y7 0,431 0,195 Valid Y8 0,454 0,195 Valid 

Y9 0,357 0,195 Valid 
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terhadap alat ukur tersebut. Tujuan dari uji reliabilitas adalah untuk mengukur 

sejauhmana hasil atau pengukuran bersifat tetap, dapat dipercaya serta 

terbebas dari measurement error.  

Dalam penelitian ini digunakan uji reliabilitas dengan metode Ŭ-

Brown sebagai berikut :  

 ( )( )
2S

1
1

jS2

k

k ä
-

-
=a  

Selanjutnya menghitung Koefisien Reliabilitas :  

( )
a

a

2

1+
=r

 

Dalam pengujian reliabilitas menggunakan SPSS, langkah yang 

ditempuh yaitu sama dengan pengujian validitas, dikarenakan outputnya 

muncul secara bersamaan. Hasil uji reliabilitas x dan y sebagai berikut: 

TABEL 3.4 

UJI RELIABILITAS X  

 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,671 11 

 

 

TABEL 3.5 

 UJI RELIABILITAS Y  

 

 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,621 9 



36 

 

 

 

Dapat disimpulkan dari hasil tabel 3.4 dan tabel 3.5 bahwa reliabilitas 

moderat, karena alphanya diantar 0,50 ï 0,70 yaitu, 0,671 dan 0,621 dengan 

demikian dapat dikatan hasil penelitian realibel. 

E. Analisis Data 

Koefisien korelasi rank Spearman ini digunakan untuk mengetahui 

besarnya kuantitas hubungan antara dua variabel, yaitu variabel bebas (X) dan 

variabel tak bebas (Y) dan dinotasikan dengan huruf ñ rs ò. Langkah-langkah 

penghitungan koefisien korelasi rank Spearman adalah : 

1. Memberikan peringkat pada dua kelompok data yang akan diukur 

hubungannya. Peringkat diberikan dari data terkecil hingga terbesar. Apabila 

terdapat data yang sama maka diberikan peringkat rata-rata. 

2. Menghitung perbedaan setiap pasang peringkat kemudian mengkuadratkan dan 

menghitung jumlahnya. 

3. Menghitung nilai koefisien korelasi dengan rumus 

 

                                      6   S  d 
2
  

rs  =   1 -  ----------------- 

                                      n ( n
2 
ï 1 ) 

 

keterangan:  d= perbedaan peringkat untu setiap pasangan 

n= jumlah pasangan pengamatan. 

Hipotessis : 

H0  :  rs  =  0    => Tidak ada hubungan X dengan Y  

H1  :  rs  ̧   0    => Ada hubungan X dengan Y
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

 

Penulis telah mengumpulkan data ï data melalui kusioner, maka selanjutnya 

penulis melakukan analisis kuantitatif atau sering disebut dengan analisis data 

statistik untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh  dan besaran pengaruhnya 

antara promosi penjualan (x) dengan keputusan pembelian (y). Penulis akan 

menjabarkan hasil data dari kusioner sebagai berikut: 

 

A. Profil Responden di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung 

Penulis mendapat gambaran mengenai konsumen yang menjadi responden 

berdasarkan : jenis kelamin, usia, pekerjaan, tempat tinggal, banyak kunjungan 

dan media informasi. Setelah melihat hasil penyebaran kuesioner sebanyak 100 

responden, maka dapat diketahui gambaran umum konsumen Giggle Box Cafe 

and Resto Setiabudhi Bandung sebagai berikut : 

 

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Pengumpulan data melalui kuesioner mengenai karakteristik responden 

berdasarkan jenis kelamin terhadap 100 responden, diperoleh hasil seperti pada 

gambar  4.1 berikut: 
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Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

Gambar 4.1 menjelaskan karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, 

berdasarkan data yang didapat bahwa sebagian besar konsumen di Giggle Box 

Cafe and Resto Setiabudhi Bandung didominasi oleh wanita yaitu sebanyak 68 

responden atau persentase sebesar 68%. Hal ini dikarenakan wanita lebih memilih 

tempat makan yang nyaman untuk menikmati makan siang ataupun makan 

malam. Sedangkan pria lebih memutuskan berkujung ke Giggle Box Cafe and 

Resto Setiabudhi Bandung dikarenakan ajakan teman. 

\ 

 

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Pengumpulan data melalui kuesioner mengenai karakteristik responden 

berdasarkan usia terhadap 100 responden, diperoleh hasil seperti pada gambar 4.2 

berikut: 

 

Pria 
32% 

Wanita 
68% 

Gambar 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
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<17 Tahun 
24% 

17-25 Tahun 
55% 

25-35 Tahun 
16% 

>35 Tahun 
5% 

Gambar 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

Berdasarkan gambar 4.2 dapat dilihat bahwa konsumen Giggle Box Cafe 

and Resto Setiabudhi Bandung didominasi oleh usia 17-25 tahun yaitu sebanyak 

55 responden atau dengan persentase sebesar 55%. Hal ini dikarenakan pada usia 

tersebut merupakan kelompok usia yang sering berkumpul bersama teman ï 

teman dan mengerjakan tugas di cafe ataupun restoran. 

 

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pengumpulan data melalui kuesioner mengenai karakteristik responden 

berdasarkan pekerjaan terhadap 100 responden, diperoleh hasil seperti pada 

gambar 4.3 berikut: 
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PNS 
8% 

Pegawai Swasta 
25% 

wiraswasta 
17% 

Mahsiswa 
50% 

Gambar 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

Berdasarkan gambar 4.3 dapat dilihat bahwa konsumen di Giggle Box Cafe 

and Resto Setiabudhi Bandung didominasi oleh mahasiswa yaitu sebanyak 50 

responden atau persentase sebesar 50%. Hal ini disebabkan target market Giggle 

Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung adalah anak muda. 

 

4. Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 

Pengumpulan data melalui kuesioner mengenai karakteristik responden 

berdasarkan tempat tinggal terhadap 100 responden, diperoleh hasil seperti pada 

gambar 4.4 berikut: 
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Bandung 
48% 

Jakarta 
28% 

Bogor 
17% 

Bekasi 
5% 

Subang 
2% 

Gambar 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

Berdasarkan gambar 4.4 dapat dilihat bahwa karakteristik konsumen yang 

datang ke Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung sebagian besar berasal 

dari Bandung dengan 48 responden atau persentase sebesar 48%. Hal ini 

dikarenakan letak Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung sangat 

strategis. 

5. Karakteri stik Responden Berdasarkan Banyak Kunjungan 

Pengumpulan data melalui kuesioner mengenai karakteristik responden 

berdasarkan waktu kunjungan terhadap 100 responden, diperoleh hasil seperti 

pada gambar 4.5 berikut: 
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1 kali 
dalam 

sebulan 
35% 

2-3 kali dalam 
sebulan 

45% 

>3 kali dalam 
sebulan 

20% 

Gambar 4.5 

Karakteristik Responden Berdasarkan Waktu Kunjungan 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

Berdasarkan gambar 4.5 dapat dilihat bahwa karakteristik konsumen yang 

datang ke Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung sebagian besar 

berkunjung 2 ï 3 kali dalam sebulan dengan 45 responden atau persentase sebesar 

45%. Hal ini dikarenakan harga produk makanan dan minuman yang ditawarkan 

sangat terjangkau dan Giggle Box Cafe and Resto mempunyai banyak cabang di 

kota Bandung. 

6. Karakteristik Responden Berdasarkan Media Informasi 

Pengumpulan data melalui kuesioner mengenai karakteristik responden 

berdasarkan media informasi terhadap 100 responden, diperoleh hasil seperti pada 

gambar 4.6 berikut: 
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Teman 
56% 

Media Elektronik 
5% 

Social 
Media 
20% 

Brosur & Papan 
Reklame 

14% 

Lainnya 
5% 

Gambar 4.6 

Karakteristik Responden Berdasarkan Media Informasi 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

Berdasarkan gambar 4.6 dapat dilihat bahwa karakteristik konsumen yang 

datang ke Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung sebagian besar 

mengetahui informasi melalui teman sebesar 56 responden atau persentase sebesar 

56%. Hal ini dikarenakan media promosi yang paling efektif adalah melalui teman 

dengan cara word of mouth. 

 

B. Analisis dan Pembahasan Promosi Penjualan di Giggle Box Cafe and Resto 

Setiabudhi Bandung 

Berikut ini adalah data hasil penelitian mengenai promosi penjualan yang 

diberikan kepada 100 responden Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung. 

Hasil yang diperoleh adalah sebagai berikut: 
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Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 7 responden (7%) 

menjawab sangat baik, 19 responden (19%) menjawab baik, 52 responden (52%) 

menjawab cukup baik dan 22 responden (22%) menjawab kurang baik. Dapat 

disimpulkan bahwa promosi penjualan yang dilakukan oleh Giggle Box Cafe and 

Resto Setiabudhi cukup baik dalam menarik perhatian konsumen. Sehingga perlu 

ditingkatkan lagi promosi penjualan yang sudah ada agar konsumen lebih tertarik. 

1. Tingkat motivasi konsumen terhadap promosi penjualan 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

pemilihan tingkat motivasi konsumen di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung hasilnya sebagai berikut. 

TABEL 4.1 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PROMOSI PENJUALAN 

YANG DILAKUKAN OLEH GIGGLE BOX CAFE AND RESTO 

SETIABUDHI BANDUNG  

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Sangat baik 7 7,0 7,0 7,0 

Baik 19 19,0 19,0 26,0 

Cukup baik 52 52,0 52,0 78,0 

Kurang baik 22 22,0 22,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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2. Tingkat motivasi konsumen dalam membeli produk 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab 

mengenai tingkat motivasi konsumen dalam membeli produk di Giggle Box Cafe 

and Resto Setiabudhi Bandung, hasilnya sebagai berikut. 

TABEL 4.2 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP TINGKAT MOTIVASI 

KONSUMEN DALAM MEMBELI PRODUK DI GIGGLE BOX 

CAFE AND RESTO SETIABUDHI BANDUNG  

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Baik 28 28,0 28,0 28,0 

Cukup baik 51 51,0 51,0 79,0 

Kurang baik 21 21,0 21,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 28 responden 

(28%) menjawab baik, 51 responden (51%) menjawab cukup baik dan 21 

responden (21%) menjawab kurang baik. Sehingga dapat diketahui bahwa 

promosi penjualan yang dilakukan oleh Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

cukup baik dalam menarik konsumen untuk membeli produk makanan dan 

minuman.  Perlu ditingkatkan promosi penjualan agar menjadi lebih baik dan 

dapat meningkatkan volume pembelian. 
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3. Tingkat kesesuaian variasi alat promosi penjualan 
 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

tingkat variasi alat promosi penjualan di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung, hasilnya sebagai berikut. 

TABEL 4.3 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP VARIASI ALAT 

PROMOSI PENJUALAN YANG DILAKUKAN OLEH GIGGLE 

BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI BANDUNG  

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Baik 20 20,0 20,0 20,0 

Cukup baik 52 52,0 52,0 72,0 

Kurang baik 28 28,0 28,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 20 responden 

(20%) menjawab baik, 52 responden (52%) menjawab cukup baik dan 28 

responden (28%) menjawab kurang baik. Hal tersebut menunjukkan bahwa variasi 

alat promosi penjualan yang diberikan oleh pihak Giggle Box Cafe and Resto 

Setiabudhi Bandung sudah cukup baik bagi konsumen. Sehingga perlunya 

menambah variasi alat promosi penjualan agar meningkatkan respon positif dari 

konsumen dan dapat memenuhi target seating turn over. 



47 

 

 

 

4. Tingkat potongan harga 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab 

mengenai tingkat kesesuaian penjualan di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung, hasilnya sebagai berikut. 

TABEL 4.4 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP TINGKAT  POTONGAN 

HARGA DI GIGGLE BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI BANDUNG 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Sangat baik 5 5,0 5,0 5,0 

Baik 10 10,0 10,0 15,0 

Cukup baik 51 51,0 51,0 66,0 

Kurang baik 34 34,0 34,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 5 responden (5%) 

menjawab sangat baik, 10 responden (10%) menjawab baik, 51 responden (51%) 

menjawab cukup baik dan 34 responden (34%) menjawab kurang baik. Dapat 

disimpulkan bahwa besaran diskon yang diberikan oleh Giggle Box Cafe and 

Resto Setiabudhi Bandung cukup baik sehingga, perlunya meningkatkan besaran 

diskon. 

5. Kualitas hadiah 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

tingkat kesesuaian penjualan di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung, 

hasilnya sebagai berikut. 

           TABEL 4.5 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP KUALITAS HADIAH  DI 

GIGGLE BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI BANDUNG 
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 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Baik 17 17,0 17,0 31,0 

Cukup baik 58 58,0 58,0 94,0 

Kurang baik 25 25,0 25,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 14 responden 

(14%) menjawab sangat baik, 17 responden (17%) menjawab baik, 58 responden 

(58%) menjawab cukup baik dan 25 responden (25%) menjawab kurang baik. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa konsumen  cukup tertarik dengan  tawaran undian 

berhadiah di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung. Dapat disimpulkan 

bahwa hadiah yang diberikan pada program undian harus ditingkatkan dan 

bermacam agar konsumen lebih tertarik mengikuti program tersebut. 

 

6. Kualitas produk  

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

kualitas di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung, hasilnya sebagai 

berikut. 

TABEL 4.6 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP KUALITAS PRODUK 

DI GIGGLE BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI BANDUNG 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Sangat baik 6 6,0 6,0 6,0 

Baik 26 26,0 26,0 32,0 

Cukup baik 49 49,0 49,0 81,0 

Kurang baik 19 19,0 19,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 6 responden (6%) 

menjawab sangat baik, 26 responden (26%) menjawab baik, 49 responden (49%) 

menjawab cukup baik dan 19 responden (19%) menjawab kurang baik. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa kualitas produk makanan dan minuman di Giggle 

Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung sudah cukup baik. Dapat ditarik 

kesimpulan kualitas produk makanan dan minuman harus ditingkatkan di imbangi 

dengan promosi penjualan, agar konsumen tidak kecewa dengan promosi 

penjualan sekaligus produknya. 

 

7. Kualitas merek 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

kualitas merek di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung, hasilnya 

sebagai berikut. 

TABEL 4.7 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP KUALITAS MEREK DI 

GIGGLE BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI BANDUNG 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Sangat baik 6 6,0 6,0 6,0 

Baik 22 22,0 22,0 28,0 

Cukup baik 52 52,0 52,0 80,0 

Kurang baik 20 20,0 20,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 6 responden (6%) 

menjawab sangat baik, 22 responden (22%) menjawab baik, 52 responden (52%) 
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menjawab cukup baik dan 20 responden (20%) menjawab kurang baik. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa kualitas merek di Giggle Box Cafe and Resto 

Setiabudhi Bandung sudah cukup baik, tetapi perlu adanya peningkatan agar 

merek tersebut citranya lebih baik di mata konsumen melalui promosi penjualan. 

 

8. Tingkat rekomendasi promosi penjualan 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

kualitas rekomendasi di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung, hasilnya 

sebagai berikut. 

TABEL 4.8 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP TINGKAT 

REKOMENDASI PROMOSI PENJUALAN  D I GIGGLE BOX 

CAFE AND RESTO SETIABUDHI BANDUNG 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Baik 21 21,0 21,0 21,0 

Cukup baik 65 65,0 65,0 86,0 

Kurang baik 14 14,0 14,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 21 responden 

(21%) menjawab baik, 65  responden (65%) menjawab cukup baik dan 14 

responden (14%) menjawab kurang baik. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

kualitas rekomendasi promosi penjualan yang dilakukan oleh Giggle Box Cafe 

and Resto Setiabudhi Bandung sudah cukup baik.  
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9. Tingkat  rekomendasi  dalam mengurangi pembelian  kepada 

kompetitor  

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

tingkat rekomendasi dalam mengurangi pembelian kepada kompetitor Giggle Box 

Cafe and Resto Setiabudhi Bandung, hasilnya sebagai berikut. 

 

TABEL 4.9 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP TINGKAT 

REKOMENDASI DALAM MENGURANGI PEMBELIAN  

KEPADA KOMPETITOR GIGGLE BOX CAFE AND RESTO 

SETIABUDHI BANDUNG 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Baik 27 27,0 27,0 27,0 

Cukup baik 50 50,0 50,0 77,0 

Kurang baik 23 23,0 23,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 27 responden 

(27%) menjawab baik, 50  responden (50%) menjawab cukup baik dan 23 

responden (23%) menjawab kurang baik. Hasil berikut menunjukan bahwa 

rekomendasi promosi penjualan yang dilakukan oleh Giggle Box Cafe and Resto 

Setiabudhi Bandung sudah cukup baik dalam mengurangi pembelian di tempat 

lain dan perlu ditingkatkan. 

 



52 

 

 

 

10.  Kualitas pramusaji  dalam mempromosikan produk 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

kualitas pramusaji dalam mempromosikan produk di Giggle Box Cafe and Resto 

Setiabudhi Bandung, hasilnya sebagai berikut. 

TABEL 4.10 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP KUALITAS 

PRAMUSAJI  DALAM MEMPROMOSIKAN PRODUK DI 

GIGGLE BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI BANDUNG 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Sangat baik 10 10,0 10,0 10,0 

Baik 12 12,0 12,0 22,0 

Cukup baik 57 57,0 57,0 69,0 

Kurang baik 21 21,0 21,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 10 responden 

(10%) menjawab sangat baik, 12 responden (12%) menjawab baik, 57  responden 

(57%) menjawab cukup baik dan 21 responden (21%) menjawab kurang baik. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa kualitas pramusaji dalam menawarkan produk 

di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung sudah cukup baik dan perlu 

ditingkatkan lagi pelatihan mengenai upselling dan sugestive selling. 
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11. Tingkat kesesuaian reward 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

tingkat kesesuaian reward di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung, 

hasilnya sebagai berikut. 

TABEL 4.11 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP TINGKAT 

KESESUAIAN REWARD YANG DIBERIKAN GIGGLE BOX 

CAFE AND RESTO SETIABUDHI BANDUNG 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Baik 26 26,0 26,0 26,0 

Cukup baik 52 52,0 52,0 78,0 

Kurang baik 22 22,0 22,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 26 responden 

(26%) menjawab baik, 52  responden (52%) menjawab cukup baik dan 22 

responden (22%) menjawab kurang baik. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

reward yang berikan oleh Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung kepada 

konsumen sudah cukup baik dan perlu ditingkatkan lagi dengan meningkatkan 

besaran reward yang sudah ada. 
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TABEL 4.12 

NILAI SEBARAN DESKRIPTIF MENGENAI PROMOSI PENJUALAN DI 

GIGGLE BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI  BANDUNG 

 N Minimum Maximum Mean Std. 

Deviation 

1. Tingkat Motivasi 

Konsumen 
100 2 5 3,11 ,827 

2. Tingkat Motivasi 

Konsumen Dalam  

Membeli Produk 

100 2 5 3,07 ,700 

3. Tingkat Kesesuaian 

Variasi Alat Promosi 

Penjualan 

100 2 5 2,92 ,692 

4. Tingkat Potongan Harga 100 2 5 2,86 ,792 

5. Kualitas Hadiah 100 2 4 2,92 ,646 

6. Kualitas Produk 100 2 5 3,19 ,813 

7. Kualitas Merek 100 2 5 3,14 ,804 

8. Tingkat Rekomendasi 

Promosi Penjualan 
100 2 4 2,93 ,590 

9. Tingkat Rekomendasi 

Dalam Mengurangi 

Pembelian Kepada 

Kompetitor 

100 2 4 3,04 ,709 

10.Kualitas Pramusaji   

Dalam Mempromosikan   

Produk 

100 2 5 3,11 ,851 

11.Tingkat Kesesuaian 

Reward 
100 2 4 2,96 ,695 

Valid N (listwise) 100     

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan nilai sebaran deskriptif promosi penjualan tersebut dapat 

diketahui bahwa dari 100  responden untuk tingkat motivasi konsumen, tingkat 

motivasi konsumen dalam membeli produk, variasi alat promosi penjualan, 

tingkat kesesuaian diskon, tingkat kesesuaian undian berhadiah, kualitas produk,  

kualitas merek, tingkat rekomendasi promosi penjualan, dan kualitas pramusaji 

dalam mempromosikan produk memiliki  nilai terkecil adalah 2 (kurang), 
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sedangkan nilai terbesar adalah 5 (sangat baik). Sedangkan tingkat rekomendasi 

dalam mengurangi pembelian  kepada kompetitor dan tingkat kesesuaian reward 

memiliki nilai terkecil adalah 2 (sangat kurang), sedangkan nilai terbesar adalah 4 

(baik). 

Berikut merupakan nilai bauran deskriptif untuk mengetahui nilai terkecil, 

nilai terbesar dan nilai rata-rata yang dihasilkan berdasarkan hasil data penilaian 

mengenai proses produksi yang dilakukan di Giggle Box Cafe and Resto 

Setiabudhi Bandung: 

TABEL 4 .13 

RATA -RATA NILAI HASIL PENGOLAHAN KUESIONER 

PROMOSI PENJUALAN DI GIGGLE BOX CAFE AND RESTO 

SETIABUDHI BANDUNG 

 N Minimm Maximum Mean Std. 

Deviation 

Promosi Penjualan 11 2,86 3,19 3,0227 ,10937 

Valid N (listwise) 11     

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut diketahui secara keseluruhan bahwa dari 

keseluruhan hasil kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden mengenai 

promosi penjualan yang dilakukan di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung, nilai terkecil didapat sebesar 2,86 yang merupakan tingkat kesesuaian 

diskon, sedangkan nilai terbesar didapat sebesar 3,19 yang merupakan kualitas 

produk, dan nilai rata-rata promosi penjualan yang didapatkan sebesar 3,0227. Hal 

ini dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan yang diberikan oleh Giggle Box 

Cafe and Resto Setiabudhi Bandung kepada konsumen sudah cukup baik namun, 

harus adanya perbaikan dalam melakukan promosi penjualan. Jika promosi 

penjualan yang sekarang masih tetap dilakukan, maka akan membuat konsumen 
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yang berkunjung semakin berkurang dan dapat mempengaruhi revenue yang 

didapat. 

Berdasarkan hasil penilaian kuesioner mengenai promosi penjualan di 

Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung maka peneliti dapat mengetahui 

aspek ï aspek yang perlu diperbaiki atau ditingkatkan. Hal tersebut dapat dilihat 

melalui control chart berikut ini:  

GAMBAR 4.1 

GRAFIK PROMOSI PENJUALAN  

 

 

Berdasarkan dari hasil penilaian konsumen  melalui penyebaran kuesioner, 

lalu didapatkan hasil melalui control chart bahwa terdapat beberapa aspek yang 

perlu ditingkatkan maupun diperbaiki. Aspek yang berada di atas garis rata-rata 

control chart, berarti perlu dipertahankan bahkan ditingkatkan adalah tingkat 

motivasi konsumen, tingkat motivasi konsumen dalam membeli produk,  tingkat 

kesesuaian undian berhadiah,  kualitas produk,  kualitas merek, dan kualitas 
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pramusaji dalam mempromosikan produk. Sedangkan aspek yang berada di 

bawah garis rata-rata control chart berarti perlu dilakukan perbaikan adalah 

tingkat variasi alat promosi penjualan, tingkat kesesuaian diskon, tingkat 

rekomendasi promosi penjualan, tingkat rekomendasi promosi penjualan dalam 

pembelian kepada kompetitor, dan tingkat kesesuaian reward. 

C. Analisis dan Pembahasan Keputusan Pembelian di Giggle Box Cafe and 

Resto Setiabudhi Bandung 

 

1. Tingkat kebutuhan konsumen 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

tingkat kebutuhan konsumen di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung, 

hasilnya sebagai berikut. 

TABEL 4.14 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP TINGKAT KEBUTU HAN 

KONSUMEN DI GIGGLE BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI 

BANDUNG 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

 

Baik 21 21,0 21,0 21,0 

Cukup baik 57 57,0 57,0 78,0 

Kurang baik 22 22,0 22,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 21 responden 

(21%) menjawab baik, 57 responden (57%) menjawab cukup baik dan 22  

responden (22%) menjawab kurang baik Hasil tersebut menunjukan bahwa  

Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung sudah cukup baik dalam 
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memenuhi kebutuhan konsumen dan perlu ditingkatkan dengan cara 

memperhatikan perilaku/karakteristik konsumen. 

 

2. Tingkat motivasi konsumen 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

tingkat motivasi konsumen di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung, 

hasilnya sebagai berikut. 

TABEL 4.15 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP TINGKAT MOTIVASI 

KONSUMEN DI GIGGLE BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI 

BANDUNG 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

 

Baik 22 22,0 22,0 22,0 

Cukup baik 55 55,0 55,0 77,0 

Kurang baik 16 16,0 16,0 93,0 

Sangat  kurang baik 7 7,0 7,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 22 responden 

(22%) menjawab baik, 55 responden (55%) menjawab cukup baik, 16  responden 

(16%) menjawab kurang baik dan 7 responden (7%) menjawab sangat kurang 

baik. Hal tersebut menunjukkan bahwa motivasi konsumen dalam membeli 

produk yang ada di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung cukup baik, 

sehingga perlu memperhatikan kebutuhan dan keinginan konsumen. 
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3. Tingkat intensitas mencari infomasi 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

tingkat intensitas mencari informasi mengenai Giggle Box Cafe and Resto 

Setiabudhi Bandung, hasilnya sebagai berikut. 

 

TABEL 4.16 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP TINGKAT INTENSITAS 

MENCARI INFORMASI MENGENAI GIGGLE BOX CAFE AND RESTO 

SETIABUDHI BANDUNG 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Sangat baik 7 7,0 7,0 7,0 

Baik 15 15,0 15,0 22,0 

Cukup baik 58 58,0 58,0 80,0 

Kurang baik 20 20,0 20,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 7 responden (7%) 

menjawab sangat baik, 15 responden (15%) menjawab baik, 58 responden (58%) 

menjawab cukup baik, dan 20  responden (20%) menjawab kurang baik. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa kemudahan konsumen dalam mendapatkan informasi 

mengenai promosi penjualan di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung 

cukup baik. 
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4. Tingkat keyakinan informasi 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

tingkat keyakinan informasi terhadap Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung, hasilnya sebagai berikut. 

 

TABEL 4.17 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP TINGKAT KEYAKINAN 

INFORMASI MENGENAI GIGGLE BOX CAFE AND RESTO 

SETIABUDHI BANDUNG 

 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Sangat baik 2 2,0 2,0 2,0 

Baik 7 7,0 7,0 9,0 

Cukupbaik 70 70,0 70,0 79,0 

Kurang baik 18 18,0 18,0 97,0 

Sangat kurang baik 3 3,0 3,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 2 responden (2%) 

menjawab sangat baik, 7 responden (7%) menjawab baik, 70 responden (70%) 

menjawab cukup baik dan 18 responden (18%) menjawab kurang baik, dan 3 

responden (3%) menjawab sangat kurang baik. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa keyakinan akan keuntungan yang konsumen dapatkan berdasarkan 

informasi sebelum berkunjung ke Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung 

cukup baik. 
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5. Tingkat kesesuaian produk 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

tingkat penilaian produk di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung, 

hasilnya sebagai berikut. 

TABEL 4.18 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP TINGKAT PENILAIAN 

PRODUK DI GIGGLE BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI BANDUNG 

 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Sangat baik 4 4,0 4,0 4,0 

Baik 19 19,0 19,0 19,0 

Cukup baik 54 54,0 54,0 77,0 

Kurang baik 21 21,0 21,0 96,0 

Sangat kurang baik 2 2,0 2,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 4 responden (4%) 

menjawab sangat baik, 19 responden (19%) menjawab baik, 54 responden (54%) 

menjawab cukup baik, 21 responden (21%) menjawab kurang baik, dan 2 

reponden (2%) menjawab sangat kurang baik. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

keyakinan konsumen terhadap produk makanan dan minuman sebelum 

berkunjung ke Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung cukup baik, maka 

kualitas produk yang sudah perlu dipertahankan ataupun ditingkatkan. 
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6. Tingkat keyakinan membeli produk 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

tingkat keyakinan membeli produk di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung, hasilnya sebagai berikut. 

TABEL 4.19 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP TINGKAT KEYAKINAN 

MEMBELI PRODUK DI GIGGLE BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI 

BANDUNG 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Sangat baik 2 2,0 2,0 2,0 

Baik 20 20,0 20,0 22,0 

Cukup baik 55 55,0 55,0 77,0 

Kurang baik 21 21,0 21,0 98,0 

Sangat kurang baik 2 2,0 2,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 2 responden (2%) 

menjawab sangat baik, 20 responden (20%) menjawab baik, 55 responden (55%) 

menjawab cukup baik, 21 responden (21%) menjawab kurang baik, dan 2 

responden (2%) menjawab sangat kurang baik. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

keyakinan konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan oleh Giggle Box 

Cafe and Resto Setiabudhi Bandung cukup baik. 
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7. Tingkat pengaruh pembelian 

 

    Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab 

mengenai tingkat pengaruh pembelian di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung, hasilnya sebagai berikut. 

TABEL 4.20 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP TINGKAT PENGARUH 

PEMBELIAN DI GIGGLE BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI 

BANDUNG 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Sangat baik 1 1,0 1,0 1,0 

Baik 10 10,0 10,0 11,0 

Cukup baik 66 66,0 66,0 77,0 

Kurang baik 23 23,0 23,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 1 responden (1%) 

menjawab sangat baik, 10 responden (10%) menjawab baik, 66 responden (66%) 

menjawab cukup baik dan 23  responden (23%) menjawab kurang baik. Hasil 

tersebut menunjukan bahwa pengaruh lingkungan terhadap produk yang akan 

dibeli oleh konsumen di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung cukup 

baik. 
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8. Tingkat kesesuaian persepsi 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab 

mengenai tingkat kesesuaian persepsi di Giggle Box Cafe and Resto 

Setiabudhi Bandung, hasilnya sebagai berikut. 

 

TABEL 4.21 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP TINGKAT KESESUAIAN 

DI GIGGLE BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI BANDUNG 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

   

Sangat baik 3 3,0 3,0 3,0 

Baik 19 19,0 19,0 22,0 

Cukup baik 51 51,0 51,0 73,0 

 Kurang baik 21 21,0 21,0 94,0 

Sangat kurang baik 6 6,0 6,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 3 responden (3%) 

menjawab sangat baik, 19 responden (19%) menjawab baik, 51 responden (51%) 

menjawab cukup baik, 21 responden (21%) menjawab kurang baik dan 6 

responden (6%) menjawab sangat kurang baik. Hasil tersebut menunjukan bahwa 

persepsi mengenai promosi penjualan dan produk yang ditawarkan oleh Giggle 

Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung cukup sesuai dan perlu ditingkatkan 

dengan cara mempelajari mengenai perilaku konsumen. 
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9. Tingkat kepuasan konsumen 

 

Di bawah ini merupakan hasil dari 100 responden yang menjawab mengenai 

tingkat kesesuaian penjualan di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung, 

hasilnya sebagai berikut. 

TABEL 4.22 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP TINGKAT KEPUASAN 

KONSUMEN DI GIGGLE BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI 

BANDUNG 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Sangat baik 1 1,0 1,0 1,0 

Baik 23 23,0 23,0 24,0 

Cukup baik 49 49,0 49,0 73,0 

Kurang baik 27 27,0 27,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 1 responden (1%) 

menjawab sangat baik, 23 responden (23%) menjawab baik, 49 responden (49%) 

menjawab cukup baik dan 27 responden (27%) menjawab kurang baik. Hasil 

tersebut menunjukan bahwa konsumen cukup puas dengan promosi penjualan dan 

produk di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung, hanya saja perlu 

ditingkatkan dengan memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen pada 

umumnya. 
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TABEL 4.23 

NILAI SEBARAN DESKRIPTIF KEPUTUSAN PEMBELIAN DI GIGGLE 

BOX CAFE AND RESTO SETIABUDHI BANDUNG 

 N Minimum Maximum Mean Std. 

Deviation 

1. Tingkat Kebutuhan 

Konsumen 
100 2 4 2,99 ,659 

2. Tingkat Motivasi 

Konsumen 
100 1 4 3,92 ,812 

3. Tingkat Intensitas 

Mencari Informasi 
100 1 5 3,09 ,792 

4. Tingkat Keyakinan 

Informasi 
100 2 5 2,87 ,661 

5. Tingkat Penilaian Produk 100 2 5 3,02 ,804 

6. Tingkat Keyakinan 

Membeli 
100 2 5 2,99 ,759 

7. Tingkat Pengaruh 

Pembelian 
100 2 5 2,89 ,601 

8. Tingkat Kesesuaian 

Produk 
100 1 5 2,92 ,872 

9. Tingkat Kepuasan 

Konsumen 
100 2 5 2,98 ,738 

Valid N (listwise) 100     

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

 

Berdasarkan nilai sebaran deskriptif promosi penjualan tersebut dapat 

diketahui bahwa dari 100 responden untuk tingkat keyakinan informasi, tingkat 

penilaian produk, tingkat keyakinan membeli, tingkat pengaruh pembelian, dan 

tingkat kesesuaian produk memiliki  nilai terkecil adalah 2 (kurang) nilai terbesar 

adalah 5 (sangat baik), tingkat kebutuhan konsumen memiliki nilai terkecil adalah 

2 (kurang) nilai terbesar adalah 4 (baik), tingkat intensitas mencari informasi dan 

tingkat kepuasan konsumen memiliki nilai terkecil adalah 1 (sangat kurang) nilai 

terbesar adalah 5 (sangat baik), sedangkan tingkat motivasi konsumen memiliki 

nilai terkecil adalah 1 (sangat kurang) nilai terbesarnya adalah 4 (baik). 
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TABEL 4.24 

RATA -RATA NILAI HASIL PENGOLAHAN KUESIONER 

KEPUTUSAN PEMBELIAN DI GIGGLE BOX CAFE AND RESTO 

SETIABUDHI BANDUNG 

 N Minimum Maximum Mean Std. 

Deviation 

Keputusan Pembelian 9 2,87 3,09 2,9633 ,06964 

Valid N (listwise) 9     

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan tabel tersebut diketahui secara keseluruhan bahwa dari 

keseluruhan hasil kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden mengenai 

proses produksi yang dilakukan di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung, nilai terkecil didapat sebesar 2,87 yang merupakan tingkat pengaruh 

pembelian, sedangkan nilai terbesar didapat sebesar 3,09 yang merupakan tingkat 

keyakinan membeli, dan nilai rata-rata keputusan pembelian di Giggle Box Cafe 

and Resto Setiabudhi Bandung adalah 2,9633. 

 Hal ini dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian di Giggle Box Cafe 

and Resto Setiabudhi Bandung sudah baik, namun beberapa aspek harus 

ditingkatkan maupun diperbaiki. Aspek ï aspek yang memiliki nilai kecil  

disarankan agar memberikan promosi penjualan yang sesuai kebutuhan 

konsumen, promosi penjualan yang lebih bervariasi, dan lain ï lain. 

Berdasarkan hasil penilaian kuesioner mengenai keputusan pembelian di 

Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung maka peneliti dapat mengetahui 

aspek ï aspek yang masih harus diperbaiki ataupun ditingkatkan. Hal tersebut 

dapat dilihat melalui control chart berikut: 

 

GAMBAR 4.2 

GRAFIK KEPUTUSAN PEMBELIAN  
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Berdasarkan dari hasil penilaian konsumen melalui penyebaran kuesioner, 

lalu didapatkan hasil melalui control chart bahwa terdapat beberapa aspek yang 

perlu ditingkatkan maupun diperbaiki. Aspek yang berada di atas rata-rata berarti 

perlu dipertahankan bahkan ditingkatkan adalah  tingkat keyakinan informasi, 

tingkat penilaian produk, tingkat keyakinan membeli, dan tingkat kesesuaian 

produk. Sedangkan aspek yang berada di bawah rata-rata berarti perlu diperbaiki 

adalah  tingkat kebutuhan konsumen, tingkat motivasi konsumen, tingkat 

pengaruh pembelian, dan tingkat kepuasan konsumen. 

 

D. Analisis dan Pembahasan Pengaruh Pelaksanaan Promosi Penjualan 

Terhadap Keputusan Pembelian di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung 
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Tahap selanjutnya, peneliti akan membahas mengenai pengaruh antara 

promosi penjualan dengan keputusan pembelian. Peneliti menggunakan korelasi 

Rank Spearman untuk mengetahui hasil perbandingan antara kedua variabel, 

dikarenakan peneliti mengumpulkan kedua data dengan skala data ordinal. 

 

                                 6   S  d 
2
  

rs  =   1 -  ----------------- 

                                      n ( n
2 
ï 1 ) 

 

keterangan:  d= perbedaan peringkat untu setiap pasangan 

n= jumlah pasangan pengamatan. 

 

Berdasarkan perhitungan data dengan menggunakan alat bantu statistik yang 

berupa SPSS for Windows 20. Maka hasil perhitungan untuk mengetahui korelasi 

antara kedua variabel dapat dilihat dari tabel berikut. 

 

 

TABEL 4.25 

HASIL KORELASI VARIABEL X TERHADAP VAR IABEL Y  

 Promosi 

Penjualan 

Keputusan 

Pembelian 

Spearman's 

rho 

Promosi Penjualan 

Correlation 

Coefficient 
1,000 ,674

**
 

Sig. (2-tailed) . ,000 

N 100 100 

Keputusan 

Pembelian 

Correlation 

Coefficient 
,674

**
 1,000 

Sig. (2-tailed) ,000 . 

N 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2016. 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data korelasi antara promosi penjualan 

terhadap keputusan pembelian, didapatkan nilai sebesar +0,674 (67,4%). Hasil 
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tersebut menunjukkan korelasi yang kuat signifikan karena sudah melebihi +0,5 

(50%),  antara promosi penjualan dengan keputusan pembelian di Giggle Box 

Cafe and Resto Setiabudhi Bandung. Hal ini dapat disimpulkan bahwa promosi 

penjualan memberikan pengaruh lebih dominan. Promosi penjualan berpengaruh 

cukup signifikan terhadap keputusan pembelian dengan total kontribusi sebesar 

67,4%, sedangkan sisanya sebesar 32,6% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 

diteliti. 
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BAB V 

KESIMPULAN DA N SARAN 

 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan mengenai promosi penjualan 

dan keputusan pembelian oleh penulis dan disertai pula dengan penambahan data 

baik secara primer maupun sekunder yang selanjutnya telah dianalisa, sehingga 

penulis mendapatkan kesimpulan dan saran mengenai pengaruh pelaksanaan 

promosi penjualan terhadap keputusan pembelian di Giggle Box Cafe and Resto 

Setiabudhi Bandung sebagai berikut. 

A. Kesimpulan 

1. Prosmosi Penjualan yang Dilakukan di Giggle Box Cafe and Resto 

Setiabudhi Bandung 

Berdasarkan penelitian mengenai promosi penjualan di Giggle Box Cafe 

and Resto Setiabudhi Bandung sudah cukup baik, tetapi ada beberapa aspek yang 

harus diperbaiki dan lebih memerhatikan kebutuhan maupun keinginan 

konsumen. Aspek yang perlu dipertahankan bahkan ditingkatkan adalah tingkat 

motivasi konsumen, tingkat motivasi konsumen dalam membeli produk, tingkat 

kesesuaian undian berhadiah, kualitas produk, kualitas merek, dan kualitas 

pramusaji dalam mempromosikan produk. Sedangkan, aspek yang perlu 

diperbaiki adalah variasi alat promosi penjualan, tingkat kesesuaian diskon, 

tingkat rekomendasi promosi penjualan, tingkat rekomendasi promosi penjualan 

dalam pembelian kepada kompetitor, dan tingkat kesesuaian reward.
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2. Keputusan Pembelian Konsumen yang  Dilakukan di Giggle Box Cafe and 

Resto Setiabudhi Bandung 

Berdasarkan penelitian mengenai keputusan pembelian di Giggle Box Cafe 

and Resto Setiabudhi Bandung sudah cukup baik, tetapi ada beberapa aspek yang 

harus diperbaiki. Aspek yang perlu dipertahankan bahkan ditingkatkan tingkat 

keyakinan informasi, tingkat penilaian produk, tingkat keyakinan membeli, dan 

tingkat kesesuaian produk. Sedangkan, aspek yang perlu diperbaiki adalah tingkat 

kebutuhan konsumen, tingkat motivasi konsumen, tingkat pengaruh pembelian, 

dan tingkat kepuasan konsumen. 

3. Pengaruh Pelaksanaan Promosi Penjualan terhadap Keputusan 

Pembelian di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung 

Berdasarkan hasil pengolahan data korelasi antara promosi penjualan 

terhadap keputusan pembelian, promosi penjualan berpengaruh kuat signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan total kontribusi sebesar 67,4%. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan memberikan pengaruh lebih 

dominan daripada faktor lainnya. 

B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang didapat, maka penulis menyapaikan beberapa 

saran sebagai pertimbangan, diantaranya adalah: 

1. Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung sebaiknya memajang 

informasi mengenai promosi penjualan ditempat yang strategis sperti, di atas 

meja, di pintu masuk, ataupun disisi ruangan yang terlihat jelas. Disertai 
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penjelasan yang jelas mengenai promosi penjualannya, syarat, dan ketentuan 

yang berlaku. 

2. Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung sebaiknya lebih 

memerhatikan kebutuhan dan keinginan konsumen dengan memberikan alat 

promosi penjualan yang bervariasi dengan besaran yang sesuai seperti: 

a. Paket menu makan siang yang berisi 1 main course, 1 beverage, dan 1 

scoop ice cream dilaksanakan setiap weekday dipeuntukan bagi 

mahasiswa dan karyawan, 

b. Pemberian free sample untuk menu makanan baru, 

c.  Buy 1 get 2 bagi pembelian minuman jenis frappe. 

3. Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung sebaiknya memperhatikan 

variasi produk yang ditawarkan kepada konsumen. Produk yang ditawarkan 

perlu dibedakan dari penawaran program promosi penjualan agar konsumen 

tertarik untuk mencoba promosi penjualan tersebut. 
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Lampiran 1 

Pedoman Wawancara 

 
Narasumber             : Bapak Firdan Apriandi 

Jabatan                     : Manajer Operasional  

Waktu Wawancara : 14 Februari 2016 

 

1. Kapan dibukanya Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung? 

2. Fasilitas apa saja yang terdapat di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung? 

3. Jenis promosi penjualan apa sajakah yang sudah anda laksanakan Giggle 

Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung ? 

4. Promosi penjualan manakah yang sering digunakan oleh tamu Giggle Box 

Cafe and Resto Setiabudhi Bandung? 

5. Apa tujuan dari promosi penjualan tersebut Giggle Box Cafe and Resto 

Setiabudhi Bandung? 

6. Siapa kompetitor utama Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung? 

7. Siapa target pasar utama Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung? 

8. Apakah pelanggan yang datang sesuai dengan sasaran? 

9. Apakah tercapai tujuan promosi penjualan? 

10. Berapa lama program promosi penjualan yang dilakukan? 

11. Apakah pramusaji melakukan suggestive selling? 

12. Apakah anda memberikan reward untuk repeater guest? 
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Lampiran 2 

Kuesioner 

 
Kepada responden yang terhormat, 

Saya mahasiswa STP Bandung memohon bantuan Bapak/ Ibu/ Saudara/ i untuk 

mengisi kusioner ini dengan objektif. Adapun tujuan mengisi kusioner ini sebagai 

bahan penelitian dan skripsi saya. 

PROFIL RESPONDEN 

Berikan tanda silang (x) pada jawaban yang benar. 

1. Apa jenis kelamin anda? 

a. Pria 

b. Wanita 

2. Berapa usia anda? 

a. < 17 tahun 

b. 17 ï 25 tahun 

c. 25 ï 35 tahun 

d. > 35 tahun 

 

3. Apa jenis pekerjaan anda? 

a. Pegawai Negeri 

b. Pegawai Swasta 

c. Wiraswasta 

d. Lainnya,.......... 

4. Darimanakah anda berasal? 

a. Bandung 

b. Jakarta 

c. Lainnya,.......... 

5. Seberapa sering mengunjungi Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung? 

a. 1 kali dalam sebulan 

b. 2 ï 3 kali dalam sebulan 

c. > 3 kali dalam sebulan 

6. Darimanakah anda mengetahui Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung? 

a. Teman 

b. Media Elektronik  

c. Social Media 

d. Brosur & Papan Reklame 

e. Lainnya,............ 

Mohon dijawab sesuai dengan pendapat anda dengan memberikan tanda 

silang (x). 

Keterangan: 

1 : Sangat Kurang Baik   2 : Kurang 

3: Cukup Baik                4 : Baik 

5: Sangat Baik 
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Promosi Penjualan 

1. Bagaimana promosi penjualan yang dilakukan oleh Giggle Box Cafe and 

Resto Setiabudhi  Bandung menarik perhatian anda? 

2. Bagaimana 

ketertarikan anda 

dalam mencoba produk yang ada di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung karena adanya promosi penjualan? 

1 2 3 4 5 

3. Bagaimana variasi promosi penjualan yang diberikan oleh Giggle Box 

Cafe and Resto Setiabudhi Bandung? 

1 2 3 4 5 

4. Bagaimana besaran diskon yang diberikan oleh Giggle Box Cafe and 

Resto Setiabudhi Bandung menarik perhatian anda? 

1 2 3 4 5 

5. Bagaimana program undian berhadiah yang ditawarkan oleh Giggle Box 

Cafe and Resto Setiabudhi Bandung? 

1 2 3 4 5 

6. Bagaimana kualitas produk makanan dan minuman  

yang ditawarkan oleh Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung? 

1 2 3 4 5 

 

7. Bagaimana pendapat anda mengenai merek dagang Giggle Box Cafe and 

Resto Setiabudhi Bandung? 

1 2 3 4 5 

8. Bagaimana rekomendasi promosi penjualan yang diberikan oleh pihak 

Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung? 

1 2 3 4 5 

9. Bagaimana promosi penjualan yang dilakukan oleh Giggle Box Cafe and 

Resto Setiabudhi Bandung dalam mengurangi pembelian di tempat lain? 

1 2 3 4 5 

10. Bagaimana kualitas pramusaji dalam mempromosikan produk yang 

ditawarkan oleh Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung? 

1 2 3 4 5 

11. Bagaimana reward yang diberikan oleh Giggle Box Cafe and Resto 

Setiabudhi Bandung kepada anda? 

1 2 3 4 5 

\ 

 

 

1 2 3 4 5 
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Keputusan Pembelian 

12. Bagaimana promosi penjualan yang dilakukan oleh Giggle Box Cafe and 

Resto Setiabudhi Bandung  dalam memenuhi kebutuhan anda? 

1 2 3 4 5 

13. Bagaimana motivasi anda dalam membeli produk yang ada di Giggle Box 

Cafe and Resto Setiabudhi Bandung?  

1 2 3 4 5 

14. Bagaimana kemudahan mendapatkan informasi mengenai promosi 

penjualan  yang ditawarkan oleh Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung? 

1 2 3 4 5 

15. Bagaimana keyakinan akan keuntungan yang anda dapatkan berdasarkan 

informasi sebelum berkunjung ke Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung? 

1 2 3 4 5 

16. Bagaimana pendapat anda terhadap produk makanan dan minuman 

sebelum berkunjung ke Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung? 

1 2 3 4 5 

17. Bagaimana keyakinan anda untuk membeli produk yang ditawarkan oleh 

Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung? 

1 2 3 4 5 

18. Bagaimana pengaruh lingkungan terhadap produk yang akan dibeli di 

Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung? 

1 2 3 4 5 

 

19. Bagaimana kesesuaian persepsi anda terhadap promosi penjualan dan 

produk yang disediakan di Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi 

Bandung? 

1 2 3 4 5 

20. Bagaimana kepuasan anda dengan promosi penjualan dan produk yang 

ditawarkan oleh Giggle Box Cafe and Resto Setiabudhi Bandung? 

1 2 3 4 5 
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Jl. Karang Sari No. 2 Bandung 

         SURAT KETERANGAN PENELITIAN  

No.01/ HRD-1NT /HKT/ VI /2016 

Yang bertanda tangan di bawah ini : 
Nama : Kiki Kumiawan 
Jabatan : Manager Area 

Hendak menerangkan bahwa : 
Nama : Amira Lulu Fortina B. 
NIM : 201218263 

 Pendidikan : Sekolah Tinggi Pariwisata Bandung 

Adalah benar telah melakukan penelitian mengenai pengaruh 
pelaksanaan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian di 
Giggle box Cafe & Resto Bandung dari bulan Maret 2016 - Juni 2016. 
Demikian surat keterangan ini dengan sebenar-benarnya.

Bandung, 15 Juni 2016 

 

Manager area 
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LAMPIRAN 4  

Voucher 
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LA MPIRAN 5  

Menu  
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N 

X 

Total 

Y 

Total x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 x9 x10 x11 y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 

1 5 4 4 5 4 3 5 4 3 5 4 46 4 4 5 5 5 5 5 5 5 43 

2 5 4 4 5 4 5 5 4 3 5 4 48 4 4 5 5 5 5 4 5 4 41 

3 5 4 4 5 4 5 5 4 3 5 4 48 4 4 5 4 5 4 4 5 4 39 

4 5 4 4 5 4 5 5 4 3 5 4 48 4 4 5 4 5 4 4 4 4 38 

5 5 4 4 5 4 5 5 4 3 5 4 48 4 4 5 4 4 4 4 4 4 37 

6 5 4 4 4 4 5 5 4 3 5 4 47 4 4 5 4 4 4 4 4 4 37 

7 5 4 4 4 4 5 4 4 3 5 4 46 4 4 5 4 4 4 4 4 4 37 

8 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

9 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

10 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 44 4 4 4 3 4 4 4 4 4 35 

11 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 43 4 4 4 3 4 4 4 4 4 35 

12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 3 4 4 3 4 4 34 

13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 3 4 4 3 4 4 34 

14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 3 4 4 3 4 4 34 

15 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 42 4 4 4 3 4 4 3 4 4 34 

16 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 42 4 4 4 3 4 4 3 4 4 34 

17 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 42 4 4 4 3 4 4 3 4 4 34 

18 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 41 4 4 4 3 4 4 3 4 4 34 

19 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 41 4 4 4 3 4 4 3 4 4 34 

20 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 41 4 4 4 3 4 4 3 4 4 34 

21 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 40 4 4 4 3 4 4 3 4 4 34 

22 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 40 3 4 4 3 4 4 3 3 4 32 

23 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 39 3 3 3 3 4 3 3 3 4 29 
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24 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 38 3 3 3 3 3 3 3 3 4 28 

25 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 38 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

26 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 38 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

27 3 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 37 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

28 3 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 37 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

29 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 35 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

30 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 35 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

31 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 35 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

32 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 35 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

33 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 35 3 3 3 3 3 3 3 4 3 28 

34 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 34 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

35 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 34 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

36 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 34 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

37 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 34 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

38 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 34 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

39 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

40 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

41 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

42 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

43 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

44 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

45 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

46 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

47 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

48 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 



 

 

85 

 

49 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

50 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

51 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

52 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

53 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

54 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

55 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

56 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

57 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

58 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

59 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

60 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

61 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

62 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

63 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

64 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

65 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

66 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

67 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 31 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

68 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 31 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

69 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 31 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

70 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 31 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

71 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 31 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

72 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 31 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

73 3 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 30 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 




