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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN

A. Transliterasi Arab-Latin

SINGKATAN

Daftar huruf Bahasa arab dan translitenya ke dalam huruf latin dapat dilihat
pada tabel berikut ini:

1. Konsonan

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama

| Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan
- Ba’. B Te

] Ta’ T Te

< Sa’ S es (dengan titk di atas)
z Jim. J Je
z Ha’ H ha (dengan titik di bawah)
z Kha. Kh ka dan ha
2 Dal D De
3 Zal. Z. zet (dengan titik di atas)
D) Ra’ R Er
D Zai Z Zet

o

Sin S. Es
U Syin Sy es dan ye
) Sad S es (dengan titik di bawah)




Dad D. de (dengan titik bawah)
L Ta T te (dengan titik bawah).
L Za Z zet (dengan titik bawah).
d
‘ain ¢ apstrof terbalik
4
Gain G Ge
. Fa F Ef
a
S Qaf Q Qi
& Kaf. K Ka
J Lam L El
a Mim M Em
8 Nun N En
9 Wau W We
& Ha H Ha
3 Hamzah : Apostrof
s Ya Y Ye

Hamzah (+) yang terletak diawalkataa mengikuti vokalnya tampa diberi

tandaapa pun.jika ia terletak di tengah atau di akhir maka ditulis denagan tanda

().

Vi



2. Vokal

Vocal Bahasa arab, seperti vocal Bahasa Indonesia, terdiri atas vocal
tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong.

Vocal tunggal Bahasa arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat,

translitenya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
| Fathah A A
) Kasrah I I
) Dammah U U
Tanda Nama Huruf Latin Nama
Fathah dan ya’ Al adani
) Fathah dan wau Au adanu

Vokal rangkap bahasa arab yang lambangnya berupa gabungan antara

harakat dan huruf, translitenya berupa gabungan huruf:

Contoh:

X : kaifa

d sa:haula

3. Maddah

viii

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harakat atau huruf,
translitenya berupa huruf dan tanda yaitu:

Harakat dan Nama Huruf dan Nama
Huruf Tanda
| Fathah dan alif atau ya’ A a garis di atas
\ Kasrah dan ya’ I i garis di atas
) Dammah dan wau U u garis di atas

B. Daftar Singkatan



Beberapa singkatan yang dibakukan

Swi. = subhanahu wa ta "ala

Saw. = shallallahu “alaihi wa sallam

as = "alaihi as-salam

H = Hijriah

M = Masehi

SM = Sebelum Masehi

I = lahir tahun (untuk orang yang masih hidup saja)
w = wafat tahun

Qs.../...4 = QS al-Bagarah /2:4 atau QS Ali-"Imran/3:4

HR =Hadis..Riwayat
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ABSTRAK

Ade Pratiwi Putri S, 2021, “Pengaruh Strategi Offline Marketing Tuuk Tea
terhadap Keputusan Pembelian Di KotaPalopo . Skripsi Program Studi
Manajemen Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi Dan Bisnislslam Institut
Agama Islam Negeri Palopo. Dibimbing oleh Muh. Shadri Kahar Muang.

Skripsi ini menganalisis tentang pengaruh strategi offline marketing Tuuk
Tea terhdap keputusan pembelian di Kota Palopo.Tujuan dari penelitian ini untuk
mengetahui pengaruh offline marketing Tuuk Tea secara simultan terhadap
keputusan pembelian di Kota Palopo.

Jenis penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Lokasi
penelitian terletak di jl JI.Opu Tossapaile No.88, Kel. Boting, kec. Wara, Kota
Palopo pada bulan Agustus sampai selesai.  Populasi yang digunakan dalam
penelitian ini berjumlah 96 orang dan menggunakan rumus Lameshow. Untuk
teknik pengumpulan data menggunakan teknik wawancara, dokumentasi serta
pembagian kuesioner kepada konsumen Tuuk Tea. Selain itu penelitian ini
menggunakan instrumen penelitian dengan pengukuran skala Likert. Penelitian ini
memerlukan teknik pengolahan data dan analisa data yaitu uji instrumen, uji
asumsi klasik, dan uji hipotesis serta metode dari analisis yang digunakan adalah
metode analisis regresi sederhana.

Hasil dari penelitian ini adalah hasil uji-t (parsial) yang didapatkan nilai
Thiwng Variabel strategi offline marketing sebesar 4,827 dan Tiane Sebesar 1,661
atau 4,827 > 1,661 dan nilai signifikan strategi offline marketing 0,001 < 0,05 (Ho
ditolak dan H; diterima). Sehhingga dapat disimpulkan bahwa strategi offline
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Offline Marketing, Keputusan Pembelian, Strategi.



ABSTRACT

Ade Pratiwi Putri S, 2021, 'The Effect Of Tuuk Tea’s Offline Marketing
Strategy On Purchasing Deccisions in Palopo City”. Thesis of Islamic
Bussiness Management Study Program Faculty of Economic and
Bussiness Palopo State Islamic Institute. Supervised by Muh. Shadri
Kahar Muang.

This thesis analyzes the effect of Tuuk Tea's offline marketing strategy on
purchasing decisions in Palopo City. The purpose of this study is to determine the
effect of offline Tuuk Tea marketing simultaneously on purchasing decisions in
Palopo Citysimultaneously on purchasing decisions in Palopo City.

This type of research uses quantitative research methods. The research
location is located at JI. Opu Tossapaile No. 88, Kel. Boting, district. Wara,
Palopo City in August to completion. The population used in this study amounted
to 96 people and used the Lameshow formula. For data collection techniques
using interview techniques, documentation and distribution of questionnaires to
consumers of Tuuk Tea. In addition, this study uses a research instrument with a
Likert scale measurement. This research requires data processing and data
analysis techniques, namely instrument testing, classical assumption test, and
hypothesis testing and the method of analysis used is a simple regression analysis
method.

The results of this study are the results of the t-test (partial) where the
Tcount value of the offline marketing strategy variable is 4,827 and Ttable is
1,661 or 4.827 > 1,661 and the significant value of offline marketing strategy is
0,001 < 0,05 (HO is rejected and H1 is accepted). So it can be concluded that the
offline marketing strategy has a positive and significant effect on purchasing
decisions.

Keywords: Offline Marketing, Purchase Decision, Strategy.
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Peningkatan tempat usaha dagang di Indonesia begitu berkembang dilihat
waktu yang signifikan baik dalam besaran komponen, lapangan kerja maupun
besaran yang diperoleh. Dilihat dari seiring berkembangnya kemajuan teknologi
beberapa pedagang bukan semata-mata mempromosikan dan menawarkan hasil
karya mereka menggunakan saluran standar namun telah berkembang
menggunakan saluran interaktif dan mutakhir yang membuat strategi marketing
dapat menggugah gairah konsumen.

Kota Palopo ialah kawasan kedaulatan kedua dan terakhir dari empat
wilayah yang ada ditanah Luwu, diantaranya sebelah Timur berbatasan dengan
Teluk Bone, sebelah Selatan berbatasan dengan Kecamatan Bua Kabupaten Luwu
dan sebelah Barat berbatasan dengan Kecamatan Tondon Nonggala Kabupaten
Tana Toraja. Secara geografis letak Kota Palopo berada di jarak 2°53° 15” -
3°04°08” Lintang selatan dan 120°03°10” - 120°14°34” Bujur Timur. Posisi
strategis tersebut memiliki nilai guna sekaligus memberikan konflik dilihat dari
segi ekonomis karena adanya tanggung jawab bagi gerak lintasan yang ada. Besar
area administratif Kota Palopo sekitar 247,52 kilometer persegi atau sama dengan
0,39% dari kedudukan wilayah provinsi Sulawesi Selatan. Secara administratif
Kota Palopo terbagi menjadi 9 daerah kecamatan dan 48 bagian kelurahan.
Topografi Kota Palopo sebagian besar didominasi oleh dataran rendah karena

posisinya yang mayoritas berada pesisir pantai. Kota Palopo sekitar 62% atau



lebih dari setengah wilayahnya yang berupa dataran rendah dengan ketinggian 0-
500 meter dari permukaan laut, kemudian 24% lainya terletak pada ketinggian
501-1000 meter di atas permukaan laut dan sisanya sekitar 14% terletak diatas
ketinggian lebih dari 1000 meter di atas permukaan laut.

Situasi perekonomian di Kota Palopo sangat meningkat dilihat dari
perkembangan bisnis yang di kelola oleh masyarakat dalam berbagai jenis bidang.
Salah satu pusat berdirinya bisnis yang dilakukan masyarakat di Kota Palopo
bertempat di Lapangan Pancasila. Bisnis melahirkan salah satu cara efektif
membantu pemerintah dalam menekan angka pengangguran. Untuk setiap
perusahaan mampu menciptakan strategi yang memiliki nilai tersendiri bagi
perusahaanya sehingga dengan itu konsumen akan menentukan keputusan
pembelian jika produk tersebut sesuai dengan keinginanya. Bisnis tidak hanya
sekedar didirikan saja tetapi kita harus lebih banyak mengetahui tantangan serta
resiko yang akan terjadi pada bisnis. Inti dalam berbisnis adalah bagaiamana kita
dapat mengetahui kondisi pasar dan kemauan konsumen. Strategi pemasaran tidak
untuk perusahaan kelas kakap saja, tetapi juga berlaku untuk kalangan kelas
menengah. Dalam artian bahwa setiap perusahaan bebas menentukan bagaiamana
perusahaan dapat menjalankan strategi mereka masing-masing untuk dapat
mempertahankan perusahaanya.

Pemasaran offline merupakan salah satu transaksi yang dilakukan dengan
cara bertatap langsung antara penjual dan pembeli di satu titik sehingga terjadi
proses transaksi jual beli. Menurut Lalwani (2016) menjelaskan bahwa setiap

bisnis membutuhkan sebuah ide yang harus dikembangkan atau dimodifikasi agar



konsumen lebih tertarik untuk menentukan pembelian apakah produk yang

mereka butuhkan sesuai dengan kebutuhan mereka®. Ada beberapa kelebihan yang

dapat membujuk konsumen untuk melakukan keputusan pembelian diantaranya

sebagai berikut:

1.

2.

Dapat mengenal langsung barang baru

Konsumen dapat melihat langsung produk yang akan di beli
Pelayanan konsumen lebih mudah

Tempat untuk mendirikan bisnis tersebut nyata sehingga konsumen
memiliki kepercayaan yang tinggi

Tidak adanya keterbatasan elektronik

Dalam penelitian ini penulis tertarik meneliti tempat bisnis yang terletak

di Kota Palopo yakni kedai minuman Tuuk Tea. Salah satu rencana offline yang

dibuat Tuuk Tea untuk menarik minat konsumen adalah sebagai berikut:

a. Product (Produk) diyakini bahwa sebagus apapun packingingnya, sebagus

apapun marketingnya tarif orang, tetapi jika produk kurang maksimal

maka konsumen tidak akan kembali lagi. Produk Tuuk Telah memiliki

banyak tambahan menu dan varian rasa serta topping yang disajikan di

papan menu. Cara tersebut untuk menyakinkan konsumen agar dapat

berbelanja lagi di tempat Kita.

b. People (Pelayanan) harus diterapkan oleh semua bisnis dimana hal yang

kursial, karena sebagus apapun produk tetapi pelayanan kurang efektif

! Lalwani D, “Young Consumer Online and Offline channel Purchases Behavior’’.
Master Degree Thesis Internasional Bussines Management A Noordie Focus, 2016



maka akan berdampak pada keputusan pembelian. Tuuk Tea dalam hal
pelayanan mengutamkan, kecepatan, kebersihan, dan ramah sehingga
dengan cara itu konsumen akan kembali untuk melalukan pembelian.

Price (Harga) Tuuk Tea dalam segi harga tidak mahal artinya dapat
dijangkau bagi kalangan zise A, zise B, zise C atau biasa disebut sosial
ekonomi status. Menurut Vigra Wardana pemilik Tuuk Tea melihat bahwa
penduduk Palopo lebih dominan ke zise B, dan zise C yang paling besar
marketnya . Dimana zise C ingin diperlakukan seperti zise B, Zise B ingin
diperlakukan seperti zise A. Walaupun produk Tuuk Tea murah tetapi
mereka diperlakukan seperti zise A dan zise B dan mengutamakan SOP.
Physical Evidence (Tampilan fisik) strategi Tuuk Tea yang paling menarik
adalah dalam buku Purple Cow vyaitu faktor pembeda (sedikit lebih beda
lebih baik, dari pada sedikit lebih baik). Artinya bahwa Tuuk Tea dalam
hal ini mendirikan sebuah gerobak minuman kekinian tetapi tidak kalah
keren dengan cafe dilihat dari tempatnya dan brandinganya. Tuuk Tea
dibranding sesuai apa yang akrab dan diminati oleh anak muda palopo,
sering kali Vigra Wardana berdiskusi dengan adiknya yang duduk di
bangku SMA hanya untuk mengetahui apa sih yang dia dan anak-anak
seumurannya sukai. Riset menjadi kunci kesuksesaan Tuuk Tea, itulah
yang membedakan dia dengan penjual lainya yang ada di Kota Palopo, dan
yang membedakan seorang Vigra Wardana dengan pedagang lainnya,
bahwa benar dia bukan pedagang melainkan seorang pengusaha. Salah

satunya, mungkin ini bisa menjadi edukasi bagi teman-teman di palopo



bahwa, kenapa pemilik usaha ini menjual tea bukan kopi?. Kopi sudah bisa
dikatakan sebagai laut merah karena telah banyak pebisnis yang
mendirikan kedai kopi. Makanya Tuuk Tea tertarik untuk mendirikan
bisnis dari bahan baku teh. Teh adalah minuman yang manis, cowok
kebanyakan meminum kopi 2-3 kali perharinya, sementara teh biasa
diminum dengan kapasitas yang sama oleh cewek, cewek menjadi objek
pasar penjualan Tuuk tea.
Pemasaran langsung ini merupakan salah satu alternatif yang paling
intensif sebab karyawan Tuuk Tea bisa langsung mempersentasikan mengenai
produk yang mereka tawarkan sehingga jika ada kurang yang jelas mereka bisa

langsung merespon tanggapan dari konsumen.

Tabel 1.1 Penjualan online dan offlien Tuuk Tea Tahun 2021

No Bulan Penjualan Jumlah Penjualan
Online Offline

1 Januari 721 cup 20,64 cup
2 Februari 681 cup 23,240 cup
3 Maret 1,462 cup 24,275 cup
4 April 856 cup 23,861 cup
5 Mei 1,210 cup 22,445 cup
6 Juni 1,191 cup 24,124 cup
7 Juli 1,088cup 25,970 cup
8 Agustus 991cup 23,505 cup




9 September 958cup 22,588 cup

10 Oktober 1,610 cup 24,681 cup

Berdasarkan tabel 1.1 menjelaskan bahwa pemasaran online dan offline
marketing memiliki perbedaan yang cukup jauh dilihat lagi segi penjualan bahwa
konsumen yang berkunjung ke Tuuk Tea dominan berbelanja secara langsung

dibandingkan memasan online.

Bermula dari segi marketing lain yakni target pasar Tuuk Tea spesifik ke anak
sekolah dan kuliah dan pada saat itu budget marketing terbatas jadi menurut Vigra
Wardana dengan budget seperti itu marketing terbaik adalah pembeli sendiri.
Dalam mengiklankan produk Tuuk Tea terdapat 3 generasi diantaranya analog
(orang tua), transisi (dewasa), digital (anak sekolah). Dilihat dari pekembangan
zaman bahwa sekarang kita berada era digital yang artinya jika anak sekolahan
membantu kita dalam hal promosi dari segi marketing maka generasi analaog dan
transisi akan mengikut sendiri. Selain itu juga Tuuk Tea menggunakan strategi
teori difusi inovasi karena sasaran awal Tuuk tea yaitu kelompok inovator dan

pengguna awal.

Tabel 1.2 Pemasaran Langsung & Pemasaran Internet Tuuk Tea

Pemasaran FREKUENSI
Langsung
Katalog v' Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering
Pernah | Jarang
Brosur dan buklet v Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering
Pernah | Jarang
Cetak dan sebar luas v Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering
iklan Pernah | Jarang
Pemasaran via telepon v Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering

Pernah | Jarang




Pemasaran Internet
1. Website/blog v' Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering
marketing Pernah | Jarang
2. Email v Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering
marketing Pernah | Jarang
3. Media social:
a. Facebook v' Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering
Pernah | Jarang
b. Twitter v' Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering
Pernah | Jarang
c. Instagram | Tidak Pernah Sangat | Jarang | Sering v/ Sanga
Jarang t
sering
d. youTube v Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering
Pernah | Jarang

Sumber: Data dari Pemilik Tuuk Tea

Masalah yang ada pada penelitian Tuuk Tea adalah belum menggunakan
cetak brosur, dalam pemasaran ini biaya yang diperlukan cukup mahal
dikarenakan untuk periklanan seperti pembuatan brosur cukup menguras tenaga.
Mengiklankan produk melalui offline sulit dijangkau dikarenakan dalam
membagikan brosur kepada konsumen kemudian sulit untuk mendapatkan lokasi
maka konsumen akan sedikit datang maka dalam hal ini biaya yang dikeluarkan
akan rugi. Tuuk Tea hanya mengiklankan produknya berfokus pada media sosial
sehingga bagi masyarakat yang tidak aktif dalam dunia internet akan ketinggalan

informasi mengenai produk Tuuk Tea sehingga akan berdampak pada sikap

konsumen.

Berlandaskan latar belakang di atas penulis melaksanakan pengkajian
melalui judul “Pengaruh Strategi Offline Marketing Tuuk Tea Terhadap

Keputusan Pembelian di Kota Palopo”.




B. Rumusan Masalah
Apakah ada pengaruh strategi offline marketing Tuuk Tea terhadap
keputusan pembelian di Kota Palopo?

C. Tujuan Penelitian

Bakal melihat pengaruh offline marketing Tuuk Tea secara simultan

terhadap keputusan pembelian di Kota Palopo.

D. Manfaat Penelitian

1. Bagi Penulis

Memperoleh wawasan baru dan pengalaman serta sebagai syarat bakal

memperoleh Gelar Strata Satu (S1).

2. Bagi Akademis

Penelitian ini dapat memperbanyak rujukan di perpustakaan sehingga dapat
difungsikan oleh mahasiswa sebagai data untuk aktivitas menggali informasi.
Selain itu, penelitian ini juga dapat menjadi rujukan oleh penelitian akan

datang.

3. Bagi Perusahaan

Dapat mengetahui karakter pelanggan sehingga berupaya memasarkan
produk dan dapat bersaing lebih baik sesuai strategi perusahaan masing-

masing.



A.

BAB I1

KAJIAN TEORI

Penelitian Terdahulu yang Relevan

Berikut ini rangkuman hasil penelitian yang terdahulu yang dijadikan

rujukan dalam melakukan penelitian diantaranya:

1. Widita Putri Oktavia (2019), Pengaruh Pemasaran Langsung dan Promosi
Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Wardah Exclusive Matte
Lip Cream di Tokopedia”. Pengkajian ini bermaksud untuk mengukur serta
membedah perihal pengaruh pemasaran langsung dan promosi penjualan
terhadap keputusan pembelian Wardah Exclusive Matte Lip Cream
spesifiknya di Tokopedia. Pengkajian ini menggunakan metode kuantitatif
dengan pendekatan survei. Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa pemasaran
langsung tidak berpengaruh secara persial terhadap keputusan pembelian dari
produk Wardah Exclusive Matte Lip Cream di Tokopedia tetapi pemasaran
langsung dan promosi penjualan berpengaruh secara simultan terhadap
keputusan pembelian dari produk Wardah Exclusive Matte Lip Cream di
Tokopedia®.

2. Djoko Lesmana Radji (2018) °° Pengaruh Strategi Promosi Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Delizza Pizza Kota Gorontalo”. Tujuan penelitian

ini akan mengukur dan mengecek secara empiris, apakah strategi promosi

2 Widita Putri Oktavia,”Pengaruh Pemasaran Langsung dan Promosi Penjualan Terhadap

Keputusan Pembelian Produk Wardah Exclusive Matte Lip Cream Di Tokopedia”,Expose: Jurnal
llmu Komunikasi, 2,no.1, (2019): 27-48.
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berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada Delizza Pizza Kota
Gorontalo. Metode penelitian ini menggunakan metode deskriptif kuantitatif
serta analisis regresi sederhana. Hasil penelitian ini diperoleh persamaan Y =
3, 678 + 0,456X vyang berarti bahwa setiap variabel strategi promosi
meningkat satu satuan, maka keputusan pembelian (Y) akan meningkat
sebesar 0,456 atau dengan Kkata lain setiap peningkatan keputusan pembelian
(YY) dibutuhkan peningkatan variabel strategi promosi sebesar 0,456. Dalam
hal ini terdapat pengaruh antara variabel strategi promosi terhadap keputusan
pembelian Delizza Pizza Kota Gorontalo sebesar 0,605 atau 60,5% sementara
sisanya 0,395 atau 39,5% dipengaruhi oleh sebab-sebab lain dari luar dari
penelitian seperti citra merek, lokasi usaha, harga, produk, dan lain
sebagainya®.

B. Landasan Teori

1. Strategi Pemasaran

a. Defenisi Strategi

Jhon A. Byne menjelaskan bahwa strategi ialah sebuah cerminan yang
berpedoman untuk menjalankan rencana, pemicu sumber daya dan hubungan
jaringan dengan pasar, pesaing dan faktor lingkungan®. Pada dasarnya siasat
pemasaran merupakan cerminan yang melekat dalam pribadi organisasi yang

menjadi pilihan alternatif mengenai produk, pasar, kegiatan pemasaran dan

3Radji, D. L, & Kasim, S, 2020, “Pengaruh  Strategi  Promosi
TerhadapKeputusanPembelian Pada Delizza Pizza Kota Gorontalo. Aksara: Jurnal IlImu
Pendidikan  Nonformal, no.4(1), 17-262018, file:///D:/Downloads/260-475-1-SM.pdf,
30.08.2021.

* Ali Hasan, “Marketing Bank Syaria/ ", (Bogor : Ghalia Indonesia, 2010), 29.
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sumber daya pemasaran dimana perusahaan mampu menawarkan produk
kepada pelanggan sehingga adanya transaksi yang terjalin antara perusahaan
dan konsumen yang memiliki tujuan tertentu® Dalam sebuah usaha kita harus
mampu menjalankan sebuah strategi agar konsumen dapat tertarik dengan

bisnis yang kita kelola sehingga mereka memutuskan pembelian.
b. Defenisi Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran ialah tahapan dari siasat bisnis yang meluruhkan
langkah bagaiamana peran manajemen dijalankan dalam sebuah wadah untuk
mencapai suatu tujuan yang ingin diinginkan. Untuk menggapai suatu arah
dalam perusahaan juga diperlukan langkah-langkah tertentu. Misalnya,
perusahaan ingin menawarkan barang atau jasa terhadap konsumen terlebih
dahulu mereka harus mempersiapkan strategi apa yang harus digunakan sebab
jumlah kompetitor yang akan menempati beranjak dari kompetitor kecil
hingga kompetitor kelas kakap sehingga konsumen akan sulit untuk
menentukan pilihanya. Keberhasilan perusahaan dapat dilihat jika strategi
pemasaran yang dibuat perusahaan sanggup memberikan kesenangan pada
nasabah. Semakin banyak produk atau jasa yang diusulkan dan mereka lega
maka strategi yang diterapkan sudah bisa mencapai target yang diinginkan.
Strategi pemasaran ialah salah satu siasat permulaan dalam memperkenalkan
produk pada konsumen dikarenakan berhubungan dengan profit yang akan

diperolen marketer. Strategi pemasaran yang dibuat bukan hanya sekedar

® Morgan, Neil, A..et al, <> Research in marketing strtaegy”, journal of the Academy of
Marketing Science 47, no.1 (2019), 4-29.
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mempromosikan saja tetapi bagaimana pelayanan (service) kepada konsumen
untuk mencapai tujuan usaha yang diterapkan berkembang dengan baik
dengan masa waktu yang panjang. Sasaran utama dalam berbisnis adalah
bagaimana perusahaan menjalankan strategi pemasaran yang bisa diandalkan
dalam kompetisi yang cukup keras. Perusahaan harus mampu memiliki
strategi khas yang mampu bersaing untuk dapat mempromosikan produk yang

dijual untuk tetap hidup dan dibutuhkan konsumen®.

Dalam manajemen pemasaran ada beberapa strategi yang diperlukan
sekarang ini untuk mencapai tujuan dari sebuah perusahaan. Dimana setiap
perusahaan harus mampu memberikan strategi untuk membedakan dengan
perusahaan lain. Menurut Philip Kotler (2011) mengemukakan bahwa konsep

Marketing Mix diperluas menjadi 8P yaitu:
1) Place (Tempat)

Perusahaan terlebih dahulu menetapkan saluran distribusi tempat untuk
aktivitas bisnis. Artinya setiap perusahaan terlebih dahulu menentukan tempat
yang akan dijadikan mata pencaharian agar konsumen saat membeli tidak
bingung untuk mencari dan menandakan bahwa tempat itu nyata. Dimana
tempat yang paling utama yang harus didirikan oleh perusahaan agar bisa

berjalan sesuai yang diinginkan.

2) Product (Produk)

® Novila Ina, “Strategi Pemasaran Pedagang Offline Dengan online Ditinjau Dari Etika
Bisnis Islam”, 2019
https://repository.metrouniv.ac.id/id/eprint/80/1/Skripsi%20010.FEBI.2019.pdf 07.08.2021.
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Dalam mendirikan perusahaan pasti telah memikirkan produk apa yang
mereka akan pasarkan sehingga konsumen mengetahui dan membeli produk
tersebut sesuai dengan kebutuhan konsumen. Produk juga dapat membedakan
perusahaan lain dengan perusahaan yang kita dirikan meskipun ada beberapa
perusaahan yang hampir sama dengan produk Kita, tetapi Kita juga harus
mampu menciptakan ide kreatif dalam produk sehingga dapat dikenal oleh

banyak konsumen.
3) Price (Harga)

Ketepapan harga tidak menitikberatkan kemauan pebisnis sendiri, tetapi
perusahaan harus mengukur kesanggupan daya beli masyarakat. Pada
masyarakat ekonomi berat, siasat perusahaan mematok harga dengan nilai
tinggi di sebut “skimming price”. Dalam ajaran islam tidak dibenarkan
mengajarkan perang harga dengan menyingkirkan kompetitor, tetapi
bersainglah secara baik dengan cara perusaahaan harus mampu membuat
keunggulan dari produk yang akan dipasarkan serta memberikan pelayanan
kepada konsumen dengan sikap terpuji’. Perusahaan harus mampu
menyetarakan harga baik kalangan bawah maupun atas sehingga tidak ada

timbul masalah dalam perusahaan.

4) Promotion (Promosi)

’ Donni Juni Priansa Buchari Alma, < Manajemen Bisnis Syariah” , (Bandung: Alfabeta,
2014), 359-360.



14

Perusahaan dalam hal ini membuat strategi untuk dapat memasarkan
produknya baik dalam strategi offline marketing maupun online maketing
sehingga perusahaan mampu membedakan strategi apa yang diminati oleh
konsumen. Dalam promosi juga perusahaan harus bisa menyakinkan
konsumen untuk dapat membeli produknya dengan cara membuat cetak
brosur atau pameran bisnis kepada masyarakat sehingga dari situlah mereka

akan mencoba produk yang dibuat oleh perusahaan tersebut.

5) People (Orang)

Seluruh pemeran yang memerankan kontribusi krusial dalam presentasi
jasa sehingga dapat mempengaruhi pemahaman konsumen. Bagian dari orang
adalah tenaga kerja, dan konsumen layak. Dalam hal ini menjelaskan bahwa
setiap perusahaan harus menerapkan standar SOP kepada pegawai agar
mereka mampu bersikap adil dengan pelanggan lain tanpa harus melihat

status mereka.

6) Process (Proses)

Segala langkah nyata, teknik dan arus kegiatan yang digunakan untuk
menyampaiakan jasa. Proses yang di maksud adalah kecekatan penindakan

maupun kelajuan distribusi hingga ke tangan konsumen belakang.
7) Physical Evidence (Tampilan Fisik)

Segala sesuatu bentuk wujud perusahaan dalam mendukung kreasi barang
maupun jasa yang ditawarkan ataupun kondisi yang nampak serta ikut

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunkan produk
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atau jasa ditawarkan. Penjelasan diatas artinya bahwa setiap perusahaan
mampu memberikan perbedaan dengan perusahaan lain sehingga dari sisi
tersebut konsumen mampu menentukan pembelian yang cocok dengan

kebutuhanya.
8) Public Relation (Humas)

Jalinan sosialisasi ialah seni menciptakan pengertian khalayak yang lebih
baik sehingga sanggup memperdalam kepercayaan orang banyak terhadap
suatu pribadi atau organisasi®. Artinya perusahaan tidak hanya menjalin
hubungan dalam perusahaan saja tetapi juga harus bisa berinteraksi diluar

agar citra perusahaan mereka dikenal oleh masyarakat banyak.
2. Pemasaran dalam Islam

Pemasaran adalah garis yang dikaitkan dengan perniagaan. Padahal,
persepsi penerapan strategi pemasaran islam tidak jauh bertentangan dengan
strategi konvensioanal yang telah banyak dikenal masyarakat. Pemasaran
dalam islam pada saat ini menitikberatkan bahwa strategi pemasaran sebagai
ilmu dan keterampilan yang memfokuskan pada arah menciptakan,
membagikan, dan mengkomunikasikan nilai kepada para nasabah. Pada
konsep pemasaran syariah menjelaskan bahwa suatu kegiatan usaha dagang
yang diajarkan kepada pemasar untuk jujur tehadap konsumen agar usaha
dagang yang dijalankan sesuai dengan syariat islam. Pendapat tentang

Hermawan Kartajaya menjelaskan bahwa pemasaran syariah sendiri harus

® Philip Kotler, “Marketing Management, An Asian Perspective, Person Education Inc”.
Terjemahan oleh Penerbit Erlangga, Agustus 30, 2021, file:///D:/Downloads/586-1783-1-SM.pdf.
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transparansi sehingga pemasar tidak bohong sehingga konsumen akan tertarik
untuk membeli produk sesuai dengan kebutuhan mereka bukan karena

dorongan untuk memperoleh hadiah saja’.

Dalam konteks berbisnis kita harus menjelaskan karakteristik produk atau
memerkan kelebihan dan kekurangan serta menuturkan model kebahagian
nasabah. Oleh karena itu, saat melakukan penyajian penjualan harus
mempersiapkan dengan teliti apa yang mereka sampaikan sehingga pada saat
konsumen mengajukan pertanyaan mereka mampu menjawabnya dengan
tenang dan sikap terbuka kepada konsumen. Dalam mempresentasikan
produknya diharapkan pedagang mampu mengutarakan perkataan terang-

teranga dan bisa memenuhi iktikad yang diucapkanya.

Allah berfirman dalam surah Ali Imran (3) 77.

W&ijy\dgdwywj\m&rﬁubwmoﬁ u.,.U\d\
A=
\J».;J\)\/v;.;ﬁ&\.l_’c° b5 & ol 3 yw\ °\J.agyjiu\
Terjemahnya:

Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya dengan) Allah dan
sumpah-sumpah mereka dengan harga yang sedikit, mereka itu tidak mendapat
bahagian (pahala) di akhirat, dan Allah tidak akan berkata-kata dengan mereka
dan tidak akan melihat kepada mereka pada hari kiamat dan tidak (pula) akan

mensucikan mereka bagi mereka azab yang pedih®.

Adapun hadis yang berkaitan ayat diatas yaitu:

°Al Arif Rianto M. Nur,” Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah ”, (Bandung: Alfabeta,
2010), 20.
19 Kementerian Agama, Al-Qur’an Al-Karim, (Unit Percetakan Al-Qur’an: Bogor, 2018),

59.
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Artinya:

Telah menceritakan kepada kami Al Mas'udi dari Wa'il Abu Bakar dari
Abayah bin Rifa'ah bin Rafi' bin Khadij dari kakeknya Rafi' bin Khadij dia
berkata, "Dikatakan, "Wahai Rasulullah, mata pencaharian apakah yang paling
baik?" beliau bersabda: "Pekerjaan seorang laki-laki dengan tangannya sendiri dan

setiap jual beli yang mabrur.” (HR. Ahmad bin Hanbal)**.

Islam tidak melarang apabila seorang hamba memiliki rancangan ataupun
kemauan untuk mengupayakan bisnisnya berhasil. Dengan kondisi bahwa tidak
berlawanan dengan ajaran islam, sebagaimana firman Allah Swt. Dalam surah

An-Najm (53) 24-25

| g0 2 | o .L/ E Lz . o © o7
JV1g eV alls Y& £ 58 L olesd gl

Terjemahnya:

atau Apakah manusia akan mendapat segala yang dicita-citakannya?

(Tidak), Maka hanya bagi Allah kehidupan akhirat dan kehidupan dunia®2.

“Abu Abdullah Ahmad bin Muhammad bin Hanbal, “Musnad Ahmad bin Hanbal ”,
Kitab. Dari musnad bani Hasyim, Juz 4, (Darul Fikri: Beirut-Libanon, 1981 M), 141.

12 Kementerian Agama, “Al-Qur ‘an 4l-Karim”, (Unit Percetakan Al-Qur’an: Bogor,
2018), 526.
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Artinya:

Telah menceritakan kepada kami Yahya bin Sulaim Ath Tha'ifi dari
Abdullah bin Utsman bin Khutsaim dari Isma'il bin Ubaid bin Rifa'ah dari
Bapaknya dari Kakeknya Rifa'ah ia berkata, "Saat kami keluar bersama
Rasulullah shallallahu ‘alaihi wasallam, ternyata ada orang-orang sedang berjual
beli di pagi yang masih buta. Beliau lantas menyeru mereka: "Wahai para
pedagang.”" Tatkala mereka mengangkat pandangannya dan memanjangkan leher-
leher mereka, beliau bersabda: "Sesungguhnya para pedagang akan dibangkitkan
pada hari kiamat dalam keadaan berdosa, kecuali orang yang bertakwa kepada

Allah, berbuat baik dan jujur." (HR. Ibnu Majah)®.

Dari penjelasan diatas kita sebagai umat muslim dianjurkan untuk jujur
dalam berbisnis. Dari sikap kita jujur kepada konsumen Allah SWT akan
memberikan kemudahan bisnis kita. Selain itu pula jika konsumen telah
mempercayai Kita maka tidak lain kemungkinan konsumen tersebut akan kembali
kepada kita. Dalam bisnis konsumen akan kembali kepada kita jika dapat
mempresentasikan sesuai dengan apa yang kita tawarkan kepada konsumen

sehingga mereka akan puas dengan apa yang kita tawarkan kepadanya.

3 Abi Abdullah Muhammad bin Yazid Algazwaniy, Sunan lbnu Majah, Kitab.
Perdagangan, Juz. 2, No. 2146, (Darul Fikri: Beirut — Libanon, 1981 M), 726.
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3. Offline Marketing

a. Pengertian Offline Marketing

Pemasaran offline ialah proses transaksi penjualan barang atau jasa secara
langsung tatap muka tanpa melalui perantara dimana konsumen dapat
memilih barang atau jasa yang mereka suka. Pemasaran Offline harus
mencangkup citra berbasis perangkat cetak dengan cara itu memudahkan
konsumen untuk melakukan pembelian . Pemasaran langsung adalah
pengunaan saluran-saluran langsung konsumen untuk untuk menjangkau dan
menyerahkan barang secara langsung kepada konsumen tanpa penghubung™.
Pemasaran offline adalah proses transaksi penjualan barang atau jasa secara
langsung tatap muka tanpa melalui perantara dimana konsumen dapat
memilih barang atau jasa yang mereka suka. Dalam pemasaran offline
konsumen bisa melakukan tawar-menawar, dapat melihat barang yang akan
mereka beli dan barang tersebut itu benar nyata dihadapanya sehingga
konsumen akan memutuskan pembelian terhadap barang yang dibutuhkan.
offline marketing saat ini masih manjur dilakukan oleh para pebisnis dalam
memasarkan produk atau jasa. Sebab offline marketing memberikan pengaruh
besar terhadap pebisnis secara ideal. Offline marketing masih sangat
diperlukan meskipun disisi lain terdapat online markrting sedang marak dan
memberikan konsekuensi besar kepada masyarakat.

Online marketing disisi lain tidak semua kalangan masyarakat bisa
diakses oleh jaringan internet. Lebih-lebih kita tau bahwa tidak semua
masyarakat mampu menggunakan media internet. Offlien marketing dari Tv,
radio, hingga surat kabar masih manjur sebagai sarana iklan. Contohnya,
untuk para orang tua yang tidak pernah mengenal internet, mereka akan

memperoleh data melalui Tv, radio, dan surat kabar. Lebih-lebih bagi

“ Philip Kotler dan kevin Lane Keller, “Manajemen Pemasaran”, alih bahasa Bonyamin
Molan (ttp: PT Macanan Jaya Cemerlang, 298.
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masyarakat yang tidak menjangkau akses internet maupun Tv. Maka jalan
satu-satunya strategi marketing yang digunakan adalah offline marketing.
Jadi, meskipun online marketing memiliki konsekuensi besar tetapi tidak
menutup kemungkinan offline marketing juga berguna bagi masyarakat yang

tidak terjangkau oleh akses internet.

b. Keunggulan Offline Marketing

1) Dengan melakukan promosi offline, branding produk akan lebih kuat.
Dalam artian bahwa sales dapat langsung mempresentasikan produk di
depan calon konsumen sehingga meraka lebih percaya dan memutuskan
pembelian serta calon konsumen dapat bertanya langsung seputar tentang
produk yang ditawarkan.

2) Mendirikan sebuah bisnis harus memiliki papan nama di depan toko untuk
menunjukkan kepada masyarakat sekitar bahwa bisnis tersebut ada di
lokasi sehingga konsumen dapat langsung ke toko untuk melalukan
pembelian.

c. Manfaat Offline Marekting

Memudahkan masyarakat dalam proses transaksi dan pembelian karena
dilakukan secara langsung tanpa perantara sehingga konsumen lebih yakin
untuk memutuskan pembelian produk yang ditawarkan. Dengan cara itu
konsumen tidak akan ragu dalam menentukan pilihan karena apa yang
mereka lihat nyata dan benar-benar sesuai dengan kebutuhan mereka

inginkan.
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4. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian ialah bagaimana konsumen menetapkan pemilihan
dari dua atau lebih pembelian sesuai dengan keinginan mereka. Keputusan
pembelian sangat penting ketika ada beberapa pilihan yang memiliki fungsi
yang sama untuk suatu barang atau jasa. Keputusan pembelian dibuat
pelanggan yang didasarkan pada berbagai motivasi. Jika dorongan dan motif
konsumen kuat dalam maka dengan itu pula keputusan untuk menentukan opsi
pembelian produk tertentu’®. Keputusan ini diperhitungkan sebagai reaksi yang
dilakukan oleh konsumen setelah melaksana penilaia mengenai semua cara
sehingga muncul kesadaran akan membeli'®. Keputusan ini dinilai sebagai
respon konsumen setelah mempertimbangkan segala cara untuk mendapatkan
persepsi pembelian.. Beberapa sisi yang mempengaruhinya dapat dikendalikan
oleh penjual tetapi beberapa tidak'’. Esensi dari keputusan konsumen
(consumer dicision making) ialah sistem pengintegrasian yang memungkinkan
pemahaman untuk menilai dua atau lebih alternatif kepribadian, dan memilih
salah satu diantaranya. Hasil dari sistem integrasi ini ialah suatu pilihan
(choice) yang disajikan secara  intelektual  sebagai kehendak untuk

berperilaku.

> Amron,A., “The influence of brand image, brand trust, product quality, and price pn
the consumer’s buying decision of MVP cars”. European Scientific Journal, no. 14, 2018 , 228-
239.

Rafiz, F. M., Arifin, Z., & Hidayat, K. . “Analisis Pengaruh Perilaku Konsumen
terhadap Keputusan Pembelian Mobil Merek Daihatsu ”, (Studi Pada Konsumen Kendaraan
Daihatsu Di PT. Jolo Abadi Authorized Daihatsu Dealer Malang). Jurnal Administrasi Bisnis, no.
40,2016, 105-111. http://www.administrasinisnis.studentjournal.ub.ac.id diakses 13.05.2020.

7 Basu Swastha, “Manajemen Penjualan Edisi 3”7, (Yogyakarta: BPFE — Yogyakarta,
2011), 65.
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Dari penjelasan diatas dapat diraih kesimpulan bahwa keputusan
pembelian adalah bagaiamana nasabah dalam mengenal, memilih, serta
mengevaluasi barang atau jasa yang sesuai untuk kebutuhanya sendiri tanpa
ada campur tangan orang lain dan kesadaran dari dalam diri sendiri untuk

menentukan pembelian produk apa yang sesuai dengan kebutuhanya sendiri.

Menurut Hermawan Kartajaya (2014: 16) , ada lima level dalam reaksi

keputusan pembelian, diantaranya aware, appeal, ask, act, dan advocate®®,
1. Aware

Aware merupakan tahap pengenalan, kesadaran, dan ingin tahu, bahwa
sebelum memutuskan pembelian barang atau jasa konsumen terlebih dahulu
mengetahui produk apa yang harus dibeli untuk memutuskan pembelian agar
tidak salah dalam memutuskan pembelian. Andaikata keperluan tak diketahui,
maka konsumen akan cepat fasih aadanya keperluan yang belum segera
dipenuhi atau tengah ditunda pemenuhannya, serta kebutuhan yang mendesak

harus diprioritaskan untuk kebutuhan dimasa akan datng.
2. Appeal

Tahap ini merupakan tahap dimana konsumen telah mengetahui produk
tersebut  tetapi belum terkesan untuk membelinya. Artinya yang tidak
terkesan akan tereliminasi sehingga pilihan akan dikurangi. Hanya yang

menjadi prioritas akan dipilih. Sehingga konsumen akan lebih mudah

16.

'8 Hermawan Kartajaya, “WOW Marketing”, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2014),
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menentukan pilihanya. Rencana dasar dalam metode pertimbangan konsumen

terdiri dari 4 jenis:

a. Konsumen mencari jalan untuk dapat mencukupi keperluanya.
b. Konsumen mengusut khasiat tertentu dari solusi produk
C. Konsumen mempertimbangkan setiap produk menjadi gabungan

karakter dengan kemahiran yang berbeda-beda dalam memberikan faedah
dalam memuaskan keperluan pribadi.

d. Konsumen juga memiliki kepribadian berbeda dalam menatap
atribut yang dianggap penting serta yang banyak memiliki kontribusi
terhadap dirinya sendiri.

3. Ask

Pada tahap ini konsumen tidak langsung untuk membeli produk tersebut
dikarenakan terlebih dahulu harus mencari informasi tambahan agar
konsumen lebih yakin untuk membelinya. Konsumen tidak hanya mencari
seputar tentang produk yang akan dibeli saja, tetapi kita harus bertanya
kepada konsumen yang sudah melakukan pembelian terlebih dahulu untuk

bisa menyakinkan kita untuk menentukan pembelian.

4. Act

Apabila teman dan keluarga serta kesadaran dalam diri bahwa produk

tersebut menarik maka konsumen akan memutuskan pembelian.

5. Advocate
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Bila konsumen puas terhadap produk yang dibeli jadi konsumen akan
melibatkan kepada keluarga dan teman untuk membeli produk yang tersebut.
Karena konsumen yang membelinya sudah mendapatkan manfaat dari produk

yang digunakanya.

1) Peranan dalam Proses Keputusan Pembelian

Dalam keputusan membeli barang, klien seringkali melibatkan beberapa
pihak dalam proses perputaran atau pembelianya, Kebanyakan ada lima
kontribusi yang dapat dilakukan seseorang. Ada kalanya kelima peranana ini
dipegang oleh satu orang, namun seringkali peran tersebut dilakukan oleh
beberapa orang.

Menurut Basu Swasta dan T Hani Handoko (2000:13) menjelaskan ada
lima macam peranan dalam berperilaku konsumen. Kelima peranan tersebut
meliputi:

a) Pengambilan inisiatif (initiator) ialah perseorangan dalam keluarga

yang memegang keinginan buah pikiran pembelian barang atau jasa

tertentu yang mempunyai keinginan dan kebutuhan tetapi tidak
mempunyai kekuasaan untuk melakukan sendiri.

b) Orang yang mempengaruhi (influencer) ialah individu yang

mempengaruhi keputusan untuk membeli secara terencana atau tidak

berniat.

C) Pembuat keputusan (decider) ialah  perseorangan yang

menguraikan apakah akan membeli atau tidak, apakah yang akan dibeli,

bagaiamana membelinya, kapan dan dimana membelinya.
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d) Pembeli (buyer) yaitu individu yang melakukan perundingan
pembeli sesungguhnya.
e) Pemakai (user) ialah perseorangan yang mempergunakan barang
ataupun jasa yang dibeli.
2) Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Maksud kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi pemesan bakal sudi
memborong barang maupun jasa perusahaan pada saat mereka membutuhkan.
Sudut pandang yang mempengaruhi keputusan pembelian berbeda-beda untuk
masing-masing pembeli disamping produk yang dibeli. Faktor yang paling
mendasar adalah sebagai berikut:
a) Lokasi penjual yang strategis
Bermula dari usaha dagang harus memiliki tempat yang strategis
dimana pembeli biasanya ingin mendatangi tempat yang tidak
membutuhkan waktu, tenaga dan biaya agar calon pelanggan tidak
kesusahan dalam mendatangi tempat yang mereka cari. Apabila lokasi
tersebut memiliki suasana yang menarik maka tidak kemungkinan calon
konsumen akan mendatangi tempat tersebut.
b) Pelayanan yang baik
Dalam perusahaan harus mampu memberikan pelayanan terbaik
kepada konsumen barunya. Pelayanan sangatlah berpengaruh terhadap
jadi tidaknya pembelian yang dilakukan konsumen. Pelayanan yang
kurang baik akan memicu rasa tidak puas yang dirasakan oleh

konsumen yang selanjutnya akan mempengaruhi tingkat penjualan pada
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waktu selanjutnya dan pelanggan akan berpindah tempat lain. Jika
perusahaan mampu memberikan perilaku yang baik kepada konsumen
maka tidak menutup kemungkinan mereka juga akan berlaku adil dan
mereka akan puas berbelanja di tempat tersebut karena sudah melihat
pelayanan yang diberikan kepada mereka.
Kemampuan tenaga penjualnya

Setiap perusahaan harus memiliki tenaga kerja yang handal dalam
bisnisnya.. Tenaga kerja merupakan faktor utama dalam perusahaan
sehingga diperlukan sejumlah tenaga kerja yang berkemampuan dan
mempunyai keterampilan tertentu yang sesuai dengan kebutuhan
perusahaan untuk mendukung kegiatan dalam pemasaran. Karena
diluaran sana banyak pesaing yang menunggu Kkita agar dia bisa
memasarkan produk mereka untuk itu Kkita harus mampu
mengembangkan skill bagi tenaga kerja untuk bisa bersaing dengan
perusahaan lain yang menanti kita.
Iklan dan promosi

Sebagus apapun produk yang kita buat tetapi jika kita tidak pernah
mempromosikanya kepada masyarakat maka dengan kata lain itu hanya
sia-sia tidak ada yang membelinya maka tidak memiliki nilai guna.
Karena faktor utama dalam berbisnis adalah kita tetap mempromosikan
apa yang menjadi target bisnis kita. Kita harus mampu membuat iklan
baik dari media cetak maupun online yang lebih menarik untuk dapat

mengajak calon konsumen untuk berbelanja ditempat kita.
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e) Penggolongan barang
Jika perusahaan mampu menggolongkan barang sesuai bentuk dan
tempatnya maka konsumen tidak akan merasa kelelahan dalam
mencarinya karena sudah tersusun rapi ditempatnya.
C. Kerangka Teori
Untuk memberikan gambaran mengenai konsepsi pemikiran secara tepat
mengenai fenomena penelitian berdasarkan teori-teori serta penelitian

sebelumnya, maka berikut ini susuna kerangka pikir sebagai berikut:

Gambar 2.1

Pengaruh Strategi Offline Marketing Tuuk Tea Terhadap Keputusan

Pembelian Di Kota Palopo

Strategi Offline
Marketing (X)

Keputusan
Pembelian (Y)

Keterangan:

Gambar 2.1 pada kerangka pikir di atas menjelaskan pada penelitian ini
membahas tentang permasalahan seputar Tuuk Tea. Dalam penelitian ini
memfokuskan pada masalah bagaiamana Tuuk Tea dalam memasarkan
produknya secara offline yang akan berdampak kepada keputusan

pembelian.

D. Hipotesis
Hipotesis merupakan respon yang sementara terhadap rumusan masalah

penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk
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kalimat pertanyaan. Diartikan pertanyaan sementara karena respon yang diberikan
tersebut didasarkan pada teori yang relevan yang belum berdasarkan fakta-fakta
empiris yang belum melalui pengumpulan data™.

Berlandaskan pengertian hipotesis diatas, maka peneliti mampu menarik

kesimpulan sementara yang diambil sebagai hipotesisnya sebagai berikut:

Ho . Tidak ditemukan pengaruh yang signifikan antara strategi offline marketing

terhadap keputusan pembelian pada Tuuk Tea

Hi . Muncul pengaruh positif dan signifikan antara strategi offline marketing

terhadap keputusan pembelian pada Tuuk Tea.

19 Sugiyono, “Metode Penelitian Kombinasi (mixed methods)”, ( Cet.IV, Bandung:
Alfabeta, 2013), 99.
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BAB |11

METODE PENELITIAN

A Jenis Penelitian

Berlandaskan dari judul di atas penelitian ini membentuk penelitian
kuantitatif yang mengarah pada pengambilan sampel dari satu populasi, kemudian
memerlukan kuisioner menjadi alat bantu pemungutan data. Maksud dari
penelitian ini berniat untuk mencari lebih dalam pengaruh strategi offline
marketing Tuuk Tea terhadap keputusan pembelian di Kota Palopo dengan
menggunakan perhitungan berupa angka untuk menjawab pertanyaan atau
hipotesis yang bersifat jelas.
B. Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini terletak di JI.Opu Tossapaile N0.88,Kel. Boting, kec.
Wara Kota Palopo dan waktu penelitianya pada bulan Agustus sampai selesai.
C. Defenisi Operasioanal

Untuk mengetahui dengan jelas aspek dari penelitian ini, maka diberikan
defenisi dan batasan penelitian sebagai berikut.

1. Strategi adalah suatu perencanaan atau ide untuk membangun sebuah
usaha yang dinginkan. Untuk menggapai suatu maksud arah dalam
perusahaan juga diperlukan tindakan tertentu.

2. Offline Marketing proses transaksi penjualan barang atau jasa secara
langsung tatap muka tanpa melalui perantara dimana konsumen dapat

menyeleksi barang atau jasa yang mereka suka untuk dirinya sendiri
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3. Keputusan pembelian adalah suatu gerakan yang dilakukan oleh setiap
orang dalam setiap waktu dan tempat untuk memastikan opsi produk yang
akan ditebus.

D. Jenis dan Sumber Data
1. Data Primer
Data primer ialah data yang diambil dari sumber baik dari perorangan
yang bersumber dari hasil wawancara maupun hasil kuesioner yang
didapatkan dari responden®. Penelitian langsung didapatkan dari konsumen

Tuuk Tea.

2. Data Sekunder
Data sekunder ialah data yang tersaji Kita tinggal mencari dan menyatukan

data secara tidak langsung membagikan data pada penghimpunan data,

misalnya melalui pemilik usaha dan dokumen serta kita dapat mencari
referensi yang berhubungan dengan penelitian strategi offline marketing
terhadap keputusan pembelian.

E. Populasi dan Sampel

1. Populasi
Populasi ialah abstraksi yang terdiri dari fenomena atau topik yang

menyandang mutu serta kaeunikan yang ditetapkan oleh pengkaji untuk

ditarik kesimpulanya®. Populasi yang peneliti teliti adalah konsumen Tuuk

Tea.

?® Husein Umar, “Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis”, (Jakarta: Pt Raja
Grapindo Persada, 2014), 42.



31

2. Sampel
Sampel ialah bagian pada populasi yang menggantikan keselurahan bagian
populasi, berapa pun skala sampel tidak dapat digeneralisasikan untuk
menjelaskan karakter populasi dimana sampel didaptakan®’. Teknik
accidental sampling merupakan teknik mengangkat perkara ataupun
responden yang bertepatan ada maupun tersedia di suatu tempat sesuai
dengan kondisi penelitian. Teknik ini termasuk dalam teknik pengambilan
sampel nonprobability sampling dalam penelitian kuantitatif dimana sampel
tidak memberikan giliran yang sepadan kepada setiap anggota populasi yang
diseleksi sebagai sampel untuk diberikan pertanyaan atau kuesioner. Dalam
penelitian ini jJumlah populasinya tidak diketahui sehingga penetapan ukuran
sampel dari populasi menggunakan Lameshow, penjabaranya sebagai berikut:
Rumus:
Z2.P (1-p)
L T —

Keterangan:

n = Jumlah sampel minimal yang diperlukan

Z =tingkat kepercayaan/ signifikan 95% = 1,96
p = Perkiraan populasi 50% = 0,5

d = Tingkat ketelitian 5% = 0,1

sesuai dengan rumus diatas maka jumlah sampel yang ditentukan yaitu:

21 Sugiyono, “Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D”, (Bandung: Alfabeta,
2014), 80.

22 Morissan, “Metode Penelitian Survey ”, (Jakarta: Kencana Prenamedia Group,2014),
109.
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Z2.P (1-p)
H=T

_ 1.96%0,5 (1 - 0,5)

n

0,12
_3,8416.0,5 (0,5)
n= 0,01
11,9208 (0,5)
B 0,01
10,9604
=001

n = 96,04 dibulatkan 96

Jadi banyaknya sampel (n) =96 orang konsumen Tuuk Tea.

F. Teknik Pengumpulan Data

1. Dokumentasi

Dokumentasi ialah data yang didapat dari hasil berupa gambar, tulisan
ataupun karya yang monumental. Setiap melakukan pekerjaan terlebih dahulu
kita harus mengambil data seperti gambar agar setiap apa yang kita lakukan

dilihat nyata dan terbukti.

2. Kuesioner
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Kuesioner ialah kumpulan pertanyaan yang diberikan kepada responden
yang sesuai dengan permintaan peneliti®. Pada penelitian ini model yang
digunakan yaitu dengan cara acak, tidak ditentukan umur, pekerjaan dan
seberapa besar penghasilanya. Untuk pembagian kuesioner langsung
diberikan kepada konsumen Tuuk Tea dengan hanya satu kali menjawab
pertanyaan dari kuesioner tersebut.

3. Wawancara

Wawancara ialah salah satu unsur yang utama pada setiap pemeriksaan
untuk mencari tahu data-data apa saja yang tersedia di lokasi untuk bisa
dijadikan referensi. Wawancara terjadi oleh dua pihak, dimana pewawancara
mengajukan pertanyaan kepada terwawancara sehingga memudahkan untuk
menjawab pertanyaan tersebut.

Instrument Penelitian

Pendapat tentang Suharsimi Arikunto (2000) dalam bukunya V.Wiratna

Sujarweni yang berjudul “Metode Penelitian Bisnis & Ekonomi” menjelaskan

bahwa instrumen penghimpunan data merupakan alat bantu yang digunakan oleh

peneliti untuk mengumpulkan data agar aktivitas yang dilakukan berjalan

terstruktur dan terarah®. Dalam pencarian data peneliti menggunakan angket

(kuisioner) untuk mencari tentang bagaimana strategi offline marketing Tuuk Tea

terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian ini skala pengukuran Likert. Skala

Likert digunakan untuk mengukur sikap, pandangan, dan pemahaman seseorang

2 Syofian Siregar, “Metode Penelitian Kuantitatif Dilengkapi Perbandingan Perhitungan

Manual & SPSS”, (Jakarta: Prenadamedia Group, 2013), 21.

4/, Wiratna Sujarweni, “Metode Penelitian Bisnis & Ekonomi ”, (Cet.|; Yogyakarta:

Putakabarupress, 2015), 97.
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atau kelompok tentang gejala yang terjadi. Skala Likert, variabel yang diukur
dijabarkan sebagai tolak ukur untuk menyusun butir-butir pertanyaan. Jawaban
setiap ini brbentuka kata-kata seperti, sangat Setuju (SS), Setuju (S), Ragu-ragu
(R), Tidak Setuju (TS), Sangat Tidak Setuju (STS). Dalam penelitian ini yang
digunakan oleh peneliti adalah sebagai berikut:

Tabel 3.1 Skala Likert

Alternatif Jawaban Nilai
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Ragu-Ragu (R) 3
Tidak setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

H. Teknik Analisa Data
Dalam penelitian kuantitatif menggunakan beberapa teknik analisis data
diantaranya sebagai berikut:
1. Uji Instrumen

a. Uji Validitas

Uji Validitas digunakan untuk memperkirakan sah (valid) atau tidaknya
suatu kuisioner. Kuesioner dinyatakan valid apabila pertanyaan pada
kuesioner mampu mencetuskan objek yang akan di ukur dari kuesioner
tersebut. Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah (valid) atau tidaknya

suatu kuisioner. Kuesioner dinyatakan valid apabila pertanyaan pada
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kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan di ukur dari kuesioner

tersebut.
b. Uji Reabilitas

Uji Reabilitas ialah tingkat kestabilan dalam memperkirakan suatu
kejadian atau gejala. Dalam melakukan perhitungan alpha digunakan alat alat
program SPSS dengan menggunakan metode alpha. Menurut Ghozali bahwa
“ suatu instrumen dikatakan reliable (handal) apabila memiliki kefisien

kehandalan atau alpha sebesar 0,60 atau lebih?>.

2. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk untuk menyelidiki apakah dalam regresi,
variabel pengusik atau residual memiliki distribusi normal. Bentuk regresi

yang baik memiliki distribusi normal maupun mendekati kata normal.

b. Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidakselarasan variance dari residual yang satu dengan
pengamatan lain. Artinya dalam uji heteroskedastisitas yaitu variance dari
residual maka satu pengamatan yang lain tetap maka akan disebut

homoskedastisitas, tetapi jika berbeda maka disebut heteroskedstisitas®.

% Ayu Amraeni. “Pengaruh Citra Merek Kepada Keputusan Pembelian Leptop Asus

pada  Mahasiswa  Program  Studi  Manajemen  Universitas ~ Makassar”, 2019,
https://epirints.unm.ac.id./14295, 10.06.2021.
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c. Uji Linearitas

Uji Linearitas ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen
(bebas) dan variabel dependent (terikat) dalam penelitian ini memiliki
hubungan linear. Dikatakan linear apabila penambahan variabel dependent
mengikuti kenaikan nilai variabel dependent. Uji linearitas ini dilakukan
dengan menggunakan garis regresi dengan taraf signifikan 5%. Kriteria
digunakan jika F dihitung lebih besar dari F tabel berarti hubungan antara
variabel independen dan variebel dependen bersifat linear. Sedangkan jika F
dihitung lebih kecil dari F tabel berarti hubungan antara variabel independen

dan variabel dependen bersifat linear®’.
3. Uji Hipotesis

Uji Hipotesis ini sangat penting dengan tujuan untuk menentukan apakah
suatu penelitian ini termasuk penelitian rasional ataupun tidak. Untuk
melakukan uji hipotesis, peneliti mampu menentukan sampel, mengukur
instrumen, desain, dan mengikuti prosedur yang akan menutun pencarian data
yang diperlukan. Data yang diperlukan kemudian dianalisis dengan teliti agar
data tersebut validitas dari hipotesis. Analisis dari data yang dikumpulkan

tidak menghasilkan hipotesis terbukti melainkan mendukung atau tidak

% Zzaky Donald, ’’Pengaruh Faktor-Faktor Dalam Perilaku Konsumen Terhadap
Keputusan Pembelian ”, https://respository.ub.ac.id/7539/, 03.06.2021.

?’Agung Nugraha, “Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Mie Instan”, https://htp://eprints.uny.ac.id/15482/1/full%20skripsi.pdf, 10.06. 2021.
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mendukung hipotesis. Dalam praktek, dikenal ada dua macam cara

pengecekan hipotesis cara langsung atau hipotesis nol?®,

a. Uji -t (Parsial)

Uji T digunakan untuk menguji apakah independent (bebas) memiliki

pengaruh secara persial terhadap dependent (terikat).
Hipotesisnya:

Ho: Variabel independent (bebas) secara persial tidak berpengaruh signifikan

terhadap variabel dependent (terikat).

Ha: Variabel dependent (bebas) secara persial berpengaruh secara signifikan

terhadap variabel dependent (terikat)®.
b. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Determinasi bertujuan untuk melihat bagaimana variasi variabel dependent
(terikat) di pengaruhi nilai variabel independent (bebas). Jika koefisien
determinasi (R?) semakin besar (mendekati satu) maka dapat dikatakan baha
pengaruh variabel independent (bebas) adalah besar terhadap variabel
dependent (terikat). Sebaliknya jika (R?) semakin kecil (mendekati nol) maka

dapat dikatakan bahwa pengaruh variabel dependent (terikat) kecil.

. Teknik Analisis Regresi Sederhana

%8 prof. Mudrajad Kuncoro, Ph.D., Metode Riset Untuk Bisnis dan Ekonomi, (Jakarta:
Erlangga, 2013) , 62.

% Jonatan Silotonga, “Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian Leptop
Asus”,2018, https://www.repository.usu.ac.id, 15.052021.
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Teknik analisis regresi ( regression analysis) sederhana yaitu suatu proses
yang digunakan untuk menganalisis bagaiamana variabel dependent (terikat)
dapat diperkirakan melalui variabel independent (bebas) secara tunggal.

Dengan artian bahwa dalam situasi ini dimana variabel bebas

dihipotesiskan akan mempengaruhi variabel terikat*°.

Regresi memakai rumus:

Y =a+bX
Keterangan:
Y = Variabel terikat (nilai yang diprediksikan)
X = Variabel bebas
a = Konstanta harga Y jika X =0

b = Koefisien regresi (nilai peningkatan dan penurunan)

% Uma Sekaran dan Roger Bougie, “Metode Penelitian Untuk Bisnis”, (Jakarta: Salemba
Empat, 2017) , 138.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Gambaran Umum Lokasi Penelitian
1. Sejarah Tuuk Tea

Usaha ini pertama kali didirikan di Lapangan Pancasila pada bulan juli
2018. Usaha ini berawal dari pada saat adik dari pemilik usaha ini membeli
thai tea & green tea murah di salah satu Bolifart Makassar. Pemilik tersebut
berinisiatif untuk membuka hal serupa di kota palopo. Awalnya dia hanya
mengira thai tea & green tea hanya dijual dari warkop saja, namun ketika
menemani sang adik anggapan itu berubah setelah melihat thai tea & green
tea yang di jual sebuah gerobak kecil di tepi jalan dengan harga yang sangat
ekonomis. Dari situlah pemilik usaha ini membranding green tea & thai tea.
Dengan konsisten membuat produk yang murah tapi tidak murahan akhirnya
melahirkan Tuuk Tea yang saat ini terkenal luas dikalangan anak muda
palopo utamanya para pencinta green tea & thai tea. Tuuk Tea berasal dari
bahasa Thailand yang artinya murah. Sosok dibalik suksenya Tuuk Tea yang
saat ini menjadi minuman populer di kota palopo adalah anak muda yang
memulai karirnya menjadi Barista di salah satu cafe di Makassar dan bantuan
dari 2 orang temanya. Tuuk tea dibranding sesuai apa yang akrab dan
diminati oleh anak muda palopo, sering kali iya berdiskusi dengan adiknya
yang duduk di bangku SMA hanya untuk mengetahui apa yang dia dan anak-
anak seumurannya sukai. Riset menjadi kunci kesuksesaan tuuk tea, itulah

yang membedakan dia dengan penjual lainya yang ada di Lapangan
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Pancasila, dan yang membedakan seorang Viqra dengan pedagang lainnya,
bahwa benar dia bukan pedagang melainkan seorang pengusaha. Salah
satunya, mungkin ini bisa menjadi edukasi bagi teman-teman di palopo
bahwa, kenapa pemilik usaha ini menjual tea bukan kopi?

Tea adalah minuman yang manis, cowok kebanyakan meminum kopi 2-3
kali perharinya, sementara Tea biasa diminum dengan kapasitas yang sama
oleh cewek, cewek menjadi objek pasar penjualan Tuuk Tea, dari rasa
manisnya, kemasan yang instagramable dan karyawan Tuuk Tea dengan style
anak mudah zaman sekarang, pada dasarnya cowok akan mengikuti kemauan
cewek pada saat yang sama bukan Tuuk Tea yang menjual minuman kepada
si cowok tapi si cewek yang bukan bagian dari Tuuk tea dia hanya pembeli
menjadi marketer dari Tuuk Tea. Kami bandingkan green tea & thai tea yang
dijual oleh Tuuk Tea dengan minuman yang sama oleh penjual lainya,
rasanya sama lalu dikonfirmasi ke pemilik usaha bahwa Tuuk tea tidak
menjual rasa, rasa yang sama bisa kamu temukan di penjual yang lain, Tuuk
Tea memberikan edukasi mengenai tea, Tuuk tea memberikan edukasi
mengenai pola branding cara bagaimana sesuatu itu membuat kita merasa
kita ini keluarga, apa yang dibangun bersama-sama dengan konsisten pasti
akan menghasilkan sesuatu yang besar>".

a. Profil Perusahaan
Nama : Tuuk Tea

Alamat : J.Opu Tossapaile N0.88,Kel. Boting, kec. Wara,

31 Wawancara Pemilik Tuuk Tea Kota Palopo 10 Agustus 2021.
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Kota Palopo
Telepon : 082396367411
Situs web : tuuktea.palopo@gmail.com
Jumlah Karyawan : 15 Orang

b. Produk Tuuk Tea

Tabel 4.1 Jenis-Jenis Produk

Nama Produk Harga
Thai Tea Rp.10.000
Green Tea Rp.10.000
Oval Tea Rp.10.000
Milo Tea Rp.10.000
Ternama Rp.18.000
Es Pisang Serasih Rp.18.000
Es Teh Kalaterik Rp.10.000
Es Teh Cemara Rp.10.000
Donat Rp.3.000

Sumber: Pemilik Tuuk Tea

Awalnya menu Tuuk Tea hanya itu saja tapi sekarang memiliki tambahan
varian rasa dan pilihan topping untuk lebih menyakinkan konsumen untuk
berbelanja di tempat Tuuk Tea. Beberapa menu pilihan yang bisa dipilih

diantaranya sebagai berikut:

Manis Lengit:
1) Taro : Rp. 15.000
2) Vanila : Rp. 15.000

3) Choco Milo : Rp. 13.000
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4) Choco Oval : Rp. 13.000
5) Greentea Latte : Rp.13.000
Topping

1) Boba : Rp. 5.000

2) Sliky Pudding : Rp.4.000

Dari menu tersebut konsumen dapat langsung memutuskan pembelian dengan

minuman apa yang mereka sukai dan menjadikan favorit bagi konsumen tersebut.

2. Karakteristik Responden

Pada pembahasan dibawah menjelaskan tentang data yang dikumpulkan
dalam penelitian. Data hasil penelitian diperoleh secara langsung dari responden,
yaitu dengan menyebarkan kuesioner penelitian yang sudah dirancang pertanyaan
yang berbasis pernyataan yang telah dibuat oleh peneliti. Dalam penelitian ini
peneliti mengambil responden sebanyak 96 yang melakukan pembelian di Tuuk
Tea. Pada penelitian ini menyaediakan data seputar status umum responden
berdasarkan usia, jenis kelamin dan pekerjaan.

Berikut ini disajikan tabel-tabel dibawah ini :
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a. Jenis Kelamin Responden

Tabel 4.2 Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase%
Laki-Laki 28 29,17%
Perempuan 68 70,83%
Jumlah 96 100%

Sumber: Data Primer yang diolah 2021

Berdasarkan tebel 4.1, dapat dilihat bahwa jumlah responden jenis kelamin
laki-laki sebesar 29,17 % dan responden jenis kelamin perempuan sebesar
70,83%. Sehingga dapat disimpulkan yang berkunjung ke Tuuk Tea mayoritas

perempuan sebagai marketer utamanya.

b. Pekerjaan Responden

Tabel 4.3 Pekerjaan Responden

Pekerjaan Frekuensi Persentase%
Pelajar/Mahasiswa 50 52,08%
Karyawan 20 20,83%
PNS 5 5,20%
Lain-Lain 21 21,89%

Sumber: Data Primer yang diolah 2021

Berdasarkan tabel 4.2 dapat dilihat dari jenis pekerjaan responden mulai dari
pelajar/mahasiswa sebanyak 50 orang atau 52,08%, kar.yawan sebanyak 20 orang

atau 20,83%, PNS sebanyak 5 orang atau 5,20% dan pekerjaan lain sebanyak 21
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orang atau 21,89%. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa konsumen yang

berkunjung ke Tuuk Tea mayoritas kalangan pelajar atau mahasiswa.

c. Usia Responden

Tabel 4.4 Usia Responden

Usia Frekuensi Persentase%
15-20 32 33,33%
21-30 38 39,59%
31-40 26 27,08%

Jumlah 96 100%

Sumber : Data Primer yang diolah 2021

Berdasarkan tabel 4.3 dapat diihat usia responden mulai dari usia 15-20

sebanyak 32 orang atau 33,33%, usia 21-30 sebanyak 21-30 sebanyak 38 orang

atau 39,59%, usia 31-40 sebanyak 26 orang atau 26%.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa usia yang berkunjung ke Tuuk Tea

mayoritas usia 21-30an kea atas.
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1. Uji Instrumen
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a. Uji Validitas
Tabel 4.5 Hasil Uji Validitas
Variabel Item pertanyaan | r hitung Keterangan
Item 1 0,639 Valid
Item 2 0,771 Valid
Item 3 0,673 Valid
Item 4 0,895 Valid
Item 5 0,721 Valid
Iltem 6 0,661 Valid
. . Item 7 0,821 Valid
Sﬂiﬁiﬂlﬁgﬁ('l?f ltem 8 0,713 Valid
Item 9 0,745 Valid
Item 10 0,679 Valid
Iltem 11 0,646 Valid
Iltem 12 0,597 Valid
Item 13 0,752 Valid
Iltem 14 0,763 Valid
Item 15 0,654 Valid
Item 1 0,693 Valid
Item 2 0,635 Valid
Iltem 3 0,488 Valid
Item 4 0,583 Valid
Iltem 5 0,619 Valid
Item 6 0,498 Valid
Item 7 0,889 Valid
Keputusan Pembelian (YY) Item 8 0,871 Valid
Item 9 0,787 Valid
Iltem 10 0,654 Valid
Iltem 11 0,873 Valid
Item 12 0,782 Valid
Iltem 13 0,985 Valid
Item 14 0,922 Valid
Iltem 15 0,679 Valid

Sumber ; Data SPSS Versi 28 2021

Berdasarkan tabel 4.4 untuk strategi offline marketing (X) dan keputusan

pembelian (Y) untuk (Thitung) untuk masing-masing pernyataan lebih besar dari
Ttabel sehingga dapat disimpulkan 15 variabel X dan Y adalah valid.




b. Uji Reabilitas

Tabe 4.6 Hasil Uji Reabilitas
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Variabel Cronbach’s | Batas Reliabilitas | Keterangan
Alpha fi item
Deleted
Strategi Offline (X) 0,690 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,731 Reliabel

Sumber: Data SPSS Versi 28 2021

Berdasarkan tabel 4.5 Cronbach’Alpa Variebel X 0,690 > 0,60, variabel Y

0,731 > 0,60 dapat dijabarkan bahwa pernyataan dalam variabel X dan Y adalah

konsisten.

2. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas

Tabel 4.7 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardiz
ed Residual

N 96
Normal Parameters®® | Mean .0000000
Std. Deviation 6.8659871
2
Most Extreme Absolute .048
Differences Positive .026
Negative -.048
Test Statistic .048
Asymp. Sig. (2-tailed)° .200°
Monte Carlo Sig. (2- Sig. .853
tailed)® 99% Confidence Lower .843

Interval Bound
Upper .862

Bound
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Sumber : Data SPSS Versi 28 2021

Dari hasil uji normalitas data yang dilakukan dengan menggunakan one
Sample Kolmogorov-Smirnov Test didapatkan nilai signifikan sebesar 0,862. Jika
disesuaikan dengan nilai probabilitas 0,05, nilai signifikan lebih besar dari nilai
probabilitas (0,862 > 0,05). Bahwa bisat diuraikan bahwa data yang diuji dalam
variabel strategi offline marketing terhadap keputusan pembelian berdistribusi

normal.

b. Uji Heterokedastisitas

Tabel 4.8 Hasil Uji Heterokedastisitas
Coefficients®

Model Unstandardized Standardize T Sig.
Coefficients d
Coefficient
S
B Std. Error Beta
1| (Constant) 11.469 4.754 2.412 .018
Strategi Offline -.101 .079 -131 | -1.282 .203
Marketing

Sumber: Data SPSS Versi 28 2021
Berdasarkan hasil output tersebut diperoleh nilai signifikansi untuk
variabel strategi offline marketing adalah 0,203. Karena nilai signifikansi variabel
lebih besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala

heterokedastisitas sehingga dapat dilakukan pengujian selanjutnya.

c. Uji Linearitas

Tabel 4.9 Hasil Uji Linearitas

Mean F ‘ Sig.
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Square
Keputusan Pembelian* | Between (Combined) 97.628 2.171 .006
Strategi Offline Groups Linearity 1110.156 24.686 | <.001
Marketing Deviation 55.439 1.233 246
from Linearity
Within Groups 44.970
Total
Sumber: Data SPSS Versi 28 2021
Berdasarkan hasil output tersebut diperoleh nilai Deviation from Linearity
Sig. sebesar 0,246 lebih besar dari 0,05. Bahwa ketetapan kaitan linear secara
signifikan antara variabel strategi offline marketing (X) terhadap keputusan
pembelian ().
3. Uji Hipotesis
a. Uji-t (Parsial)
Tabel 4.10 Hasil Uji-t (Parsial)
Coefficients®
Model Unstandardized Standardize T Sig.
Coefficients d
Coefficient
S
B Std. Error Beta
1 (Constant) 20.168 7.830 2.576 012
Strategi Offline 629 130 446 4.827 <.001
Marketing

Sumber: Data SPSS Versi 28 2021

Hasil dari output “Coefficients” didapatkan nilai Thiwng Variabel strategi

offline marketing sebesar 4.827 dan T Sebesar 1.661 atau 4.827 > 1,661 dan

nilai signifikan strategi offline marketing 0,001 < 0,05 (H, ditolak dan H;
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diterima). Dari hasil diatas menjabarkan bahwa strategi offline marketing

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

b. Uji Koefisien Determinasi (R?

Tabel 4.11 Uji Koefisien Determinasi (R*)
Model Summary

Model R R Adjusted R Std. Error of the Estimate
Square Square
1 44 199 190 6.902
6a

Sumber: Data SPSS Versi 28 2021

Dari hasil uji koefisien determinasi (R Square) dapat diketahui nilai
koefisien determinasi (R Square) sebesar 0.199. Besarnya bilangan koefisien
determinasi (R Square) 0.199 atau setara dengan 19,9%. Bilangan tersebut
bermakna bahwa variabel strategi offline marketing berpengaruh terhadap
keputusan pembelian (Y) sebesar 19,9%. Sedangkan sisanya dipengaruhi oleh
variabel lain diluar model regresi ini. Besarnya pengaruh variabel lain ini sering

disebut error (e).

4. Analisis Regresi Sederhana
Tabel 4.12 Hasil Analisis Regresi Sederhana

Coefficients?

Model Unstandardized Standardize T Sig.
Coefficients d
Coefficient
S
B Std. Error Beta
1 (Constant) 20.168 7.830 2.576 .012
Strategi Offline .629 130 446 4.827 <.001
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‘ Marketing ‘

Persamaan Regresinya sebagai berikut:
Y=a+bx;+e
Y = 20,168 + 0,629X; + e

Bilangan ini dapat diartikan sebagai berikut:

a. Konstanta sebesar positif 20,168; artinya jika strategi offline (X), nilainya

0, maka keputusan pembelian (Y) nilainya positif yaitu sebesar 20,168

b. Koefisien regresi strategi offline (X) sebesar positif 0,629. Jika stratgeli
offline (X) mengalami peningkatan nilai 1, maka keputusan pembelian

(YY) akan mengalami pertambaha sebesar 0,629. Koefisien bernilai positif

artinya terjadi hubungan positif antara strategi offline marketing (X)

terhadap keputusan pembelian (Y).

C. Pembahasan

Hasil penelitian ini searah dengan teori yang dijadikan sebagai landasan
penelitian yaitu teori yang dijelaskan oleh Philip Kothler yang mengatakan
bahwa strategi marketing diperlukan untuk mencapai tujuan perusahaan.

Strategi offline marketing merupakan salah satu bauran pemasaran yang
digunakan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal tersebut
memberikan kontribusi positif dalam peningkatan minat masyarakat untuk
melakukan pembelian pada Tuuk Tea di Kota Palopo. Semakin tinggi tingkat
strategi offline marketing yang dilakukan, maka semakin baik pula tingkat
keputusan pembelian masyarakat di Tuuk Tea Kota Palopo. Sehingga dengan

demikian, strategi offline marketing memiliki pengaruh linear terhadap keputusan
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pembelian masyarakat pada Tuuk Tea Kota Palopo. Hasil observasi ini didukung
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Widita Putri mengatakan bahwa
promosi secara langsung berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Dari hasil uji parsial (Uji-t) didapatkan nilai Thiwng Variabel strategi offline
marketing sebesar 4.827 dan Tipe Sebesar 1.661 atau 4.827 > 1,661 dan nilai
signifikan strategi offline marketing 0,001 < 0,05 (H, ditolak dan Hj diterima).
Sehingga dapat diartikan bahwa strategi offline marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Hal ini sesuai dengan realita di
lapangan bahwa sebagian dari masyarakat Kota Palopo melakukan pembelian di
Tuuk Tea karena strategi offline marketing yang dilakukan oleh Tuuk Tea. Seperti
penjualan produk secara langsung melalui promo produk kepada masyarakat .

Pentingnya strategi offline marketing dalam menumbuhkan minat
pembelian masyarakat Kota Palopo pada Tuuk Tea di kota Palopo dilakukan agar
rencana dan tujuan yang direncanakan dapat tercapai dengan baik. Hasil
observasi tersebut menunjukkan bahwa tingkat strategi offline yang dilakukan
berbanding lurus dengan keputusan pembelian masyarakat Kota Palopo. Sehingga
dengan demikian, Strategi offline marketing merupakan salah satu variabel yang

menentukan keputusan pembelian masyarakat Kota Palopo.
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BAB V
PENUTUP
A. Simpulan

Strategi offline marketing merupakan salah satu bauran pemasaran yang
digunakan untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal tersebut
memberikan kontribusi positif dalam peningkatan minat masyarakat untuk
pembelian Tuuk Tea di Kota Palopo. Semakin tinggi tingkat perusahan dalam
strategi offline marketing yang mereka terapkan, maka semakin baik pula
konsumen dalam memutuskan pembelian di Tuuk Tea. Dengan kata lain bahwa
strategi offline marketing memiliki pengaruh linear terhadap keputusan pembelian
masyaarakat di Kota Palopo dengan terciptanya produk Tuuk Tea. Hasil riset ini
sejalan dengan penelitian terdahulu yang diterapkan oleh Widita Putri
menerangkan bahwa promosi secara langsung berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian.

Dari hasil uji parsial (Uji-t) didapatkan nilai Thiwng Variabel strategi offline
marketing sebesar 4.827 dan Tipe Sebesar 1.661 atau 4.827 > 1,661 dan nilai
signifikan strategi offline marketing 0,001 < 0,05 (H, ditolak dan H; diterima).
Sehingga dapat diartikan bahwa strategi offline marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian ().

B. Saran
1. Sebaiknya Pemilik Tuuk Tea meningkatkan pembelian melalui penguatan
dan peningkatan kualitas strategi offline marketing di Kota Palopo. Hal

tersebut dapat dilakukan melalui promosi secara langsung dengan melakukan



53

berbagai strategi yang lebih menarik agar tidak hanya masyarakat Kota
Palopo saja yang dapat menikmati Tuuk Tea tetapi mereka juga mampu
membuka cabang diberbagai daerah agar Tuuk Tea bisa dikenal oleh
masyarakat luas.

2. Sebaiknya masyarakat Kota Palopo memperhatikan pola marketing yang
dilakukan setiap perusahaan sebelum melakukan pembelian terhadap suatu
produk. Selain itu, masyarakat juga sebaiknya mempelajari keunggulan dan
kualitas produk yang ditawarkan sebelum melakukan pembelian. Masyarakat
juga harus mampu bisa menentukan pilihan produk apa yang sesuai dengan
kebutuhan mereka agar dapat menentukan pilihan yang bisa menjadi
keunggulan bukan hanya sekedar mengikuti tren saja tetapi mereka tidak
mampu mengukur apa yang menjadi prioritas untuk dirinya sendiri. Jadilah
konsumen yang mampu memperhatikan apa yang menjadi kebutuhan Kita
dimasa depan bukan hanya ikut-ikutan tanpa memperhatikan situasi kita

sendiri.
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KUESIONER PENELITIAN
Kepada
Yth. Bapak/Ibu
Konsumen Tuuk Tea

Saya yang bertanda tangan

Nama : Ade Pratiwi Putri S.

NIM :17 0403 0175

Jurusan : Manajemen Bisnis Syariah
Fakultas : Fakultas Ekonomi & Bisnis Islam
Perguruan Tinggi : Institut Agama Islam Negri Palopo

Saya adalah Mahasiswi yang sedang melakukan penelitian dalam rangka
menyelesaikan studi program S1 Manajemen Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Islam IAIN Palopo, saat ini saya sadang melakukan riset tentang
Pengaruh Strategi Offline Marketing Tuuk Tea terhadap Keputusan

Pembelian di Kota Palopo.

Saya memohon kesediaan konsumen Tuuk Tea untuk meluangkan waktu
untuk mengisi kuesioner yang terlampir. Para konsumen Tuuk Tea diminta untuk
memberikan jawaban yang jujur dan benar untuk sesuai dengan keadaan
konsumen Tuuk Tea dan akan menjaga kerahasiaan identitas dan data-data yang

hanya digunakan untuk kepentingan ilmiah.

Terimah Kasih

Salam

Ade Pratiwi Putri S
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Profil Responden

Nama
Jenis Kelamin : () Laki-Laki () Perempuan
Pekerjaan . () Pelajar/Mahasiswa () Pegawai Negri Sipil
() Karyawan Swasta () Lain-lain
Umur
1. Petunjuk Pengisian Kuesioner

a. Sebelum mengisi kuesioner tersebut terlebih dahulu membaca
setiap butir pertanyaan dengan cermat.

b. Berilah tanda check list (v ) pada kolom yang sesuai.

c. Untuk setiap pertanyaan hanya diperbolehkan memiliki satu
jawaban.

d. Jika ada kesalahan dalam memilih pertanyaan beri tanda (X) pada
kolom yang salah, kemudian beri tanda check list (v ) pada kolom
yang sesual.

e. Semua pertanyaan yang ada mohon untuk di isi tanpa satupun yang

terlewatkan.
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Keterangan Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Ragu-Ragu (R) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

2. Daftar Pernyataan

Daftar Pernyataan Variabel Offline Marketing (X)

No

Pernyataan

Skala Keterangan

SS

S | R|TS |STS

Desain Tuuk Tea memiliki suasana
eksterior dan interior yang nyaman
seperti di Cafe

Tata letak Tuuk Tea sangat strategis
karena berada di pusat Kota sehingga
memudahkan untuk berbelanja secara
langsung

Papan penanda menu di Tuuk Tea
secara langsung dapat dilihat dan
mempermudah saat memesan

Produk Tuuk Tea dapat dilihat
langsung saat berbelanja

Produk Tuuk Tea telah banyak varian
rasa sehingga memudahkan untuk
memilih produk secara langsung

Produk Tuuk Tea yang paling laris
terjual adalah green tea & thai tea

Belanja secara offline di Tuuk Tea
lebih murah dibandingkan online
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Belanja di Tuuk Tea kadang
mendapatkan potongan harga setiap
pembelian langsung

Karyawan Tuuk Tea mengutamakan

SOP

10.

Pelayanan di Tuuk Tea secara
langsung terhadap konsumen
mengutamakan kebersihan, ramah,
dan kecepatan

11.

Pembayaran secara langsung di Tuuk
Tea lebih mudah dan aman karena
dilihat langsung dan di hitung oleh
kasir

12.

Belanja secara offline di Tuuk Tea
pada saat pembelian produk yang
telah dipilih konsumen langsung
diberikan setelah membayar

13.

Belanja secara offline di Tuuk Tea
lebih mudah dilakukan di bandingkan
online

14.

Saya tidak mengalami kesulitan
dalam pemesanan saat membeli
produk Tuuk Tea secara offline

15.

Faktor kepercayaan yang tinggi
karena  produk dan  transaksi
dilakukan secara lansung tanpa
perantara

Daftar Pernyataan Variabel Keputusan Pembelian (YY)

No

Pernyataan

Skala Keterangan

SS

S

R

TS

STS

Sebelum saya membeli di Tuuk Tea
saya sudah mencari informasi tentang
tempat yang menjual minuman
kekinian

Informasi tentang produk Tuuk Tea
sesuai dengan kenyataan yang ada
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sehingga saya berminat untuk
membeli produk

Setelah saya melihat orang-orang di
sekitar mengkonsumsi produk dari
Tuuk Tea saya menarik untuk
membelinya

Saya membeli produk Tuuk Tea
karena varian rasa dan ciri khas yang
berbeda dari minuman lain serta harga
yang sesuai dengan isi kantong

Saya merasa sangat puas dengan
produk dari Tuuk Tea

Saya membeli produk Tuuk Tea
karena saya suka dan menjadi
minuman favorit saya

Saya akan melakukan pembelian yang
lebih banyak di Tuuk Tea karena
kualitas produk yang ditawarkan

Saya memutuskan untuk membeli
kembali di Tuuk Tea setelah
membandingkan dengan produk lain

Saya berkomitmen untuk tidak beralih
ke tempat lain dan setia belanja di
Tuuk Tea

10.

Saya akan merekomendasikan dan
memberikan informasi kepada teman,
keluarga mengenai produk Tuuk Tea

11.

Saya tertarik belanja di Tuuk Tea
karena tampilan tempat seperti Cafe

12.

Saat perayaan Tuuk Tea selalu
mengikuti tema pada Hari-hari besar

13.

Saya tertarik berbelanja di Tuuk Tea
karena pelayanan karyawan ramah
dan sopan

14.

Saya tertarik belanja di Tuuk Tea
karena setiap pemesanan langsung
disajikan dengan cepat

15.

Saya tertarik belanja di Tuuk Tea
karena selalu menyediakan produk
dengan jumlah yang banyak
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PEMANFAATAN KOMUNIKASI PEMASARAN TUUK TEA

Deskripsi Usaha

Nama Usaha : Tuuk Tea
Alamat Usaha : JI.Opu Tossapaile N0.88,Kel. Boting, kec. Wara,
Nama Pemilik usaha: Vigra Wardana

Jumlah modal di awal usaha : Rp.13.000.000,00
Jumlah aset saat ini : Kompor, Mixer, Es Box, Mokapos, Laptop, Mesin Expresso,
Cupsealer, Temos, Cup
Jenis-jenis barang dagangan : Minuman & Makanan
Rata-rata penjualan perhari/perpekan/perbulan : £700 cup/per hari
Usaha milik sendiri atau kerjasama : Milik Sendiri
Tempat usaha milik sendiri/sewa/hibah : Sewa

1. Periklanan (Advertising)

JENIS FREKUENSI

IKLAN

Cetak dan v' Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering

sebar luas Pernah Jarang

iklan

Pengemasan v Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering

Luar Pernah Jarang

Pengemasan v Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering

dalam Pernah Jarang

Film v' Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering
Pernah Jarang

Brosur dan v' Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering

buklet Pernah Jarang

Poster dan v' Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering

selebaran Pernah Jarang

Buku v' Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering

petunjuk Pernah Jarang

Pencetakan v' Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering

iklan kembali Pernah Jarang

Papan v' Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering

pengumuman Pernah Jarang

Tanda v' Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering

pameran Pernah Jarang

Tampilan Tidak Pernah Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering

pada tempat Jarang

pembeliaan

Bahan v' Tidak Sangat | Jarang | Sering | Sangat sering

audiovisual Pernah Jarang

Simbol dan Tidak Pernah Sangat | Jarang | Sering v Sangat
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| logo | Jarang | sering
2. Penjualan Personal (Personal Selling)
Penjualan FREKUENSI
personal
Presentasi Tidak Pernah | Sangat | Jarang | Sering v/ Sangat
penjualan Jarang sering
Pertemuan Tidak Pernah | Sangat | Jarang | Sering v Sangat
penjualan Jarang sering
Program insentif | Tidak Pernah | Sangat | Jarang v Seri | Sangat sering
Jarang ng
Contoh/sampel/T v Tidak | Sangat | Jarang | Sering Sangat sering
ester Perna | Jarang
h
Pasar malam Tidak Pernah | Sangat | Jarang | Sering v Sangat
Jarang sering
Pameran dagang v' Tidak | Sangat | Jarang | Sering Sangat sering
Perna | Jarang
h
Belanja lewat TV v' Tidak | Sangat | Jarang | Sering Sangat sering
Perna | Jarang
h
3. Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Promosi FREKUENSI
penjualan
Kontes, Tidak Sangat v’ Jara | Sering Sangat sering
permainan | Pernah Jarang ng
, undian,
lotre
Premi dan | Tidak Sangat v’ Jara | Sering Sangat sering
hadiah Pernah Jarang ng
Penarikan v Tidak | Sangat | Jarang Sering Sangat sering
contoh Perna | Jarang
h
Pasar Tidak Sangat | Jarang Sering v/ Sanga
malam Pernah Jarang t
sering
Pameran v' Tidak | Sangat | Jarang Sering Sangat sering
dagang Perna | Jarang
h
Demonstr v Tidak | Sangat | Jarang Sering Sangat sering
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asi Perna | Jarang
h
Pemberian v' Tidak | Sangat | Jarang Sering Sangat sering
kupon Perna | Jarang
h
Potongan | Tidak Sangat v Jara | Sering Sangat sering
harga Pernah Jarang ng
Beli satu v' Tidak | Sangat | Jarang Sering Sangat sering
dapat dua Perna | Jarang
h
Pendanaa v Tidak | Sangat | Jarang Sering Sangat sering
n dengan Perna | Jarang
bunga h
rendah
Pembayar v Tidak | Sangat | Jarang Sering Sangat sering
an Perna | Jarang
kredit/Cici h
lan
Hiburan Tidak Sangat v’ Jara | Sering Sangat sering
Pernah Jarang ng
Kelonggar v/ Tidak | Sangat | Jarang Sering Sangat sering
an tukar Perna | Jarang
tambah h
Kupon Tidak Sangat | Jarang Sering Sangat sering
barang Pernah Jarang
dagang
Tie-in Tidak Sangat | Jarang Sering Sangat sering
(video, Pernah Jarang
film, TV
Show)
Tidak Sangat | Jarang v' Serin | Sangat sering
Pernah Jarang g




4. Hubungan Masyarakat (Public Relation)
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Hubungan FREKUENSI
masyaraka
t
Kotak pers v' Tidak | Sangat | Jarang Sering Sangat sering
Pernah | Jarang
Pidato v' Tidak | Sangat | Jarang Sering Sangat sering
Pernah | Jarang
Seminar Tidak Pernah | Sangat v J | Sering Sangat sering
Jarang ar
a
n
g
Laporan v' Tidak | Sangat | Jarang Sering Sangat sering
tahunan Pernah | Jarang
Sumbangan | Tidak Pernah | Sangat | Jarang v' Seri | Sangat sering
Jarang ng
Sponsor Tidak Pernah | Sangat v J | Sering Sangat sering
Jarang ar
a
n
g
Publikasi Tidak Pernah | Sangat | Jarang Sering v’ Sangat
Jarang sering
Hubungan | Tidak Pernah | Sangat | Jarang Sering v Sangat
masyarakat Jarang sering
Lobi v' Tidak | Sangat | Jarang Sering Sangat sering
Pernah | Jarang
Media v' Tidak | Sangat | Jarang Sering Sangat sering
identitas Pernah | Jarang
Majalah v' Tidak | Sangat | Jarang Sering Sangat sering
perusahaan Pernah | Jarang
Peringatan | Tidak Pernah | Sangat | Jarang v’ Seri | Sangat sering
peristiwa Jarang ng
CSR Tidak Pernah | Sangat | Jarang v Seri | Sangat sering
Jarang ng
5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) dan Pemasaran Via Internet
Pemasaran Langsung FREKUENSI
Katalog v' Tidak | Sangat | Jarang | Sering | Sangat
Pernah | Jarang sering
Surat v' Tidak | Sangat | Jarang | Sering | Sangat
Pernah | Jarang sering
Pemasaran via telepon v' Tidak | Sangat | Jarang | Sering | Sangat
Pernah | Jarang sering




83

Belanja via alat v/ Tidak | Sangat | Jarang | Sering | Sangat
elektronik Pernah | Jarang sering
Pemasaran Via
Internet
4. Website/blog v/ Tidak | Sangat | Jarang | Sering | Sangat
marketing Pernah | Jarang sering
5. Email v/ Tidak | Sangat | Jarang | Sering | Sangat
marketing Pernah | Jarang sering
6. Media social:
e. Facebook v/ Tidak | Sangat | Jarang | Sering | Sangat
Pernah | Jarang sering
f. Twitter v/ Tidak | Sangat | Jarang | Sering | Sangat
Pernah | Jarang sering
g. Instagram Tidak Pernah | Sangat | Jarang | Sering v Sa
Jarang ng
at
ser
ing
h. youTube v/ Tidak | Sangat | Jarang | Sering | Sangat
Pernah | Jarang sering
7. Jaringan
periklanan:
a. Google v' Tidak | Sangat | Jarang | Sering | Sangat
adword Pernah | Jarang sering
b. Facebook v' Tidak | Sangat | Jarang | Sering | Sangat
ads Pernah | Jarang sering
c. Youtube ads v/ Tidak | Sangat | Jarang | Sering | Sangat
Pernah | Jarang sering
d. Twitter ads v/ Tidak | Sangat | Jarang | Sering | Sangat
Pernah | Jarang sering
e. Instagram v' Tidak | Sangat | Jarang | Sering | Sangat
ads Pernah | Jarang sering
8. Konten v' Tidak | Sangat |Jarang | Sering | Sangat
marketing = Pernah | Jarang sering
poin 1 tapi

posting di blog
bisnis
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