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Pendidikan menjadi hak setiap warga negara Indonesia untuk mengikutinya agar memperoleh pengetahuan, kemampuan dan ketrampilan. Oleh karena itu pemerintah sebagai penyelengara negara berkewajiban memberi kesempatan seluas-luasnya kepada setiap warga negara Indonesia untuk memperoleh pendidikan. Bagi bangsa Indonesia kemajuan ilmu dan teknologi mempengaruhi perkembangan pendidikan di Indonesia, dan pemerintah cukup memahami kondisi tersebut sebagaimana dituangkan dalam Undang-Undang RI No. 2 Tahun 1989, tentang Sistem Pendidikan Nasional dan dijelaskan dalam peraturan pemerintah yang dijabarkan dalam kebijakan-kebijakan.
Dalam penelitian ini populasi yang menjadi sasaran penelitian adalah seluruh orang tua siswa kelas kelas 1 (satu) SMK PGRI 1 Nganjuk, sebanyak 126 orang. Variabel-variabel penelitiannya terdiri dari variabel produk (X1), variabel tempat (X2), variabel promosi (X3), variabel harga (X4), dan variabel keputusan memilih (Y). Dari hasil penelitian dapat ditentukan persamaan regresi dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

Y  =  0,040 + 0,235 X1 + 0,269 X2 + 0,283 X3 + 0,218 X4

Besarnya kontribusi seluruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y), ditunjukkan oleh angka R2 (koefisien determinasi) atau R-Square sebesar 0,836 atau 83,6%. Angka ini menunjukkan arti bahwa seluruh variabel independen yang digunakan dalam persamaan regresi ini, di mana secara bersama-sama mampu memberikan kontribusi terhadap variabel dependen Y sebesar 83,6%. Sedangkan sisanya sebesar 16,4% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain diluar variabel-variabel bebas penelitian tersebut diatas (di luar model). 
Dari hasil pengujian Hipotesis pertama dan kedua dapat disarankan untuk mempergunakan secara serentak dan parsial variabel-variabel bebas penelitian ini yaitu faktor-faktor bauran pemasaran yang meliputi produk, tempat, promosi dan harga terhadap pengambilan kebijakan dalam bidang pemasaran dengan tujuan meningkatkan keputusan konsumen untuk memilih.Dari hasil pengujian Hipotesis ketiga dapat disarankan untuk mempergunakan variabel Promosi sebagai salah satu faktor bauran pemasaran dijadikan priortas yang utama dalam pengambilan kebijakan bidang pemasaran dengan tujuan meningkatkan keputusan konsumen untuk memilih SMK.
Kata Kunci : Bauran Pemasaran, Keputusan Konsumen.
1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Tujuan berdirinya negara kesatuan Republik Indonesia seperti ditegaskan dalam pembukaan UUD 45 adalah mencerdaskan kehidupan bangsa, menciptakan kesejahteraan rakyat. Upaya mencerdaskan kehidupan bangsa dan meningkatkan kualitas manusia Indonesia dalam mewujudkan masyarakat yang maju, adil dan makmur sesuai dengan amanat UUD 45 tersebut adalah melalui pendidikan. Undang-undang tentang sistem pendidikan nasional menjelaskan bahwa pendidikan merupakan usaha sadar yang memungkinkan bangsa Indonesia mempertahankan kelangsungan hidupnya dan mengembangkan dirinya secara terus-menerus dari satu generasi ke generasi berikutnya. Bagi bangsa Indonesia kemajuan ilmu dan teknologi mempengaruhi perkembangan pendidikan di Indonesia, dan pemerintah cukup memahami kondisi tersebut sebagaimana dituangkan dalam Undang-Undang RI No. 2 Tahun 1989, tentang Sistem Pendidikan Nasional dan dijelaskan dalam peraturan pemerintah yang dijabarkan dalam kebijakan-kebijakan. 

Pendidikan menjadi hak setiap warga negara Indonesia untuk mengikutinya agar memperoleh pengetahuan, kemampuan dan ketrampilan. Oleh karena itu pemerintah sebagai penyelenggara negara berkewajiban memberi kesempatan seluas-luasnya kepada setiap warga negara Indonesia untuk memperoleh pendidikan. Pengertian pendidikan itu sendiri adalah sebagai usaha atau kegiatan yang dijalankan dengan sengaja, teratur dan berencana dengan tujuan untuk mengubah tingkah laku manusia kearah yang diinginkan. Oleh karena itu, pendidikan mutlak diperlukan bagi setiap manusia. 

Bangsa Indonesia sebagai negara yang berkembang atau sedang membangun, pendidikan mutlak diperlukan untuk pembangunan nasional, artinya pembinaan sumber daya manusia secara efektif dan efisien akan mempercepat lajunya pembangunan nasional. Upaya untuk mengembangkan kualitas sumber daya manusia pada era persaingan seperti itu, sistem pendidikan nasional perlu dibina dan dikembangkan untuk mampu mewujudkan wawasan pendidikan dalam rangka memenuhi kebutuhan berbagai sektor pendidikan. Namun demikian kemajuan sektor pendidikan ini khususnya sekolah tidak hanya tergantung pada peran guru dan kepala sekolah. Undang-undang No. 2 1989 tentang Sistem Pendidikan Nasional menyebutkan bahwa pendidikan merupakan tanggung jawab bersama antara pemerintah, masyarakat serta keluarga dari siswa atau anak didik.

Dalam rangka melaksanakan program pendidikan seumur hidup atau long life education programs, pemerintah menjalankan dua jalur pendidikan yaitu pendidikan sekolah dan pendidikan luar sekolah. Jalur pendidikan sekolah merupakan pendidikan yang dijalankan di sekolah melalui kegiatan belajar mengajar secara berjenjang dan berkesinambungan. Dalam kaitannya dengan tantangan dunia masa depan, serta untuk menghadapi persaingan global untuk mencapai kemajuan agar bangsa kita dapat sebagai pemegang kemenangan dalam perlombaan itu. Program pendidikan harus mampu meningkatkan kompetisi berbagai bidang iptek sebagai basis berbagai sektor industri. Untuk itu pendidikan iptek harus merupakan paduan antar pendidikan dasar iptek pada jenjang pendidikan dasar dan menengah. 

Untuk mencapai tujuan tersebut diatas, maka salah satu jenjang pendidikan yang relevan untuk diteliti pada penelitian ini adalah Sekolah Menengah Kejuruan (SMK), sebagai jenjang sekolah menengah kejuruan terakhir sebelum melanjutkan ke jenjang yang lebih tinggi yaitu Perguruan Tinggi ataupun langsung bekerja bagi tamatan sekolah tersebut. Jenis sekolah tersebut dapat meningkatkan daya saing siswa tamatannya di bidang iptek sebagai basis berbagai sektor industri. Hasil pendidikan adalah modal untuk masa depan peserta didik dan khususnya untuk tamatan Sekolah Menengah Kejuruan (SMK). Masa depan lulusan Sekolah Menengah Pertama (SMP) sebagai input dari SMK sangat ditentukan oleh tepatnya orang tua murid yang bersangkutan memilih SMK mana yang cocok untuk menimba ilmu pada jenjang sekolah tersebut. Hal itu didasari pada kesanggupan siswa tamatan SMP untuk belajar maupun kemampuan ekonomi orang tuanya sebagai pendukung dari pilihannya. 

Agar SMK menjadi pilihan banyak dilakukan upaya upaya yang  tentunya tidak terlepas dari strategi-strategi pemasaran sekolah tersebut agar unggul bersaing di era kompetisi yang sangat ketat ini. Hal ini memberikan daya tarik tersendiri bagi penulis untuk meneliti persepsi dan perilaku orang tua murid tamatan SMP yang mendaftarkan anaknya di SMK PGRI 1 Nganjuk tersebut. Persepsi dan perilaku orang tua murid yang notabene adalah konsumen SMK swasta tersebut semestinya harus sesuai dengan teori-teori manajemen pemasaran yang berlaku yaitu teori tentang perilaku konsumen.

Dalam pemasaran moderen yang dikehendaki lebih daripada mengembangkan produk yang baik, menetapkan harga yang bersaing, dan memungkinkannya dijangkau pelanggan sasaran. Sebagai alat daripada pemasaran, menurut Kotler (1997), bauran pemasaran (marketing mix) terdiri dari 4 (empat) alat utama atau lebih terkenal dengan sebutan “4Ps”  yaitu : Product, Place (tempat), Promotion dan Price (harga). Keempat bagian dari bauran pemasaran tersebut adalah sangat penting dan amat menentukan baik secara individual maupun secara bersama-sama bagi dunia usaha khususnya usaha sektor pendidikan.
1.2 Rumusan Masalah

1. Apakah faktor-faktor bauran pemasaran yang meliputi: produk, tempat, promosi dan harga secara serentak berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk memilih SMK PGRI 1 Nganjuk di Kabupaten Nganjuk?
2. Apakah faktor-faktor bauran pemasaran yang meliputi: produk, tempat, promosi dan harga secara parsial berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk memilih SMK PGRI 1 Nganjuk di Kabupaten Nganjuk?
3. Apakah salah satu dari faktor bauran pemasaran secara parsial berpengaruh dominan terhadap keputusan konsumen untuk memilih SMK PGRI 1 Nganjuk di Kabupaten Nganjuk?
2. TINJAUAN  PUSTAKA

2.1 Pemasaran (Marketing)

Definisi pemasaran menurut Kotler (1997:9) adalah suatu proses sosial dan manajerial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. Definisi pemasaran ini bersandar pada konsep inti dari pemasaran yang meliputi : 

1. Kebutuhan (needs), keinginan (wants), dan permintaan (demands). 

2. Produk (barang, jasa dan gagasan), nilai, biaya, kepuasan, pertukaran.

3. Transaksi, hubungan, jaringan, pasar, pemasar dan prospek. 

Konsep inti dari pemasaran tersebut merupakan kunci untuk meraih tujuan daripada perusahaan atau organisasi agar menjadi lebih efektif daripada para pesaing dalam pasar yang sama. Hal ini merupakan upaya dari organisasi tersebut untuk memadukan kegiatan pemasaran guna menetapkan dan memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen atau pasar sasaran. 

Di dalam konsep ini juga menyangkut hal-hal mengenai perencanaan secara efisien, penggunaan sumber-sumber dan pendistribusian barang dan jasa dari produsen ke konsumen, sehingga tujuan kedua pihak (produsen dan konsumen) tercapai. Lebih tegasnya pengertian pemasaran dapat diartikan kegiatan bisnis yang menyangkut penyaluran barang dan jasa dari produsen ke konsumen, untuk memuaskan konsumen dan mencapai tujuan produsen.

2.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Bauran pemasaran sebagai salah satu alat daripada pemasaran yang sangat penting dan perlu mendapat perhatian utama bagi perusahaan yang ingin selalu kompetitif dalam berkompetisi dan bersaing dengan para pesaing. Kotler (1997), menyatakan bauran pemasaran (marketing mix) terdiri dari 4 (empat) alat utama atau lebih terkenal dengan sebutan “4P”  yaitu : Product, Place (tempat), Promotion dan Price (harga). 

Kotler (1997:94), memperkuat pendapat tersebut dengan pernyataan bahwa bauran pemasaran atau disebut juga marketing mix terdiri dari beberapa komponen yang terdiri dari :

1. Produk
Segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan. Untuk persaingan dewasa ini lebih menuju ke arah apa yang dapat ditambahkan perusahaan pada produk yang dibuatnya dalam bentuk pembungkus, iklan, pelayanan syarat penyerahan barang dan sebagainya. Oleh karena itu perusahaan harus menemukan suatu cara untuk dapat melakukan tambahan pada produk yang ditawarkan
2. Harga (Price)

Nilai tukar untuk manfaat yang ditimbulkan oleh barang atau jasa tertentu bagi seseorang. Penetapan harga barang dan jasa merupakan suatu strategi kunci dalam berbagai perusahaan sebagai konsekuensi dari regulasi, persaingan global yang kian sengit, rendahnya pertumbuhan di banyak pasar, dan peluang bagi perusahaan untuk memantapkan posisinya di pasar. Harga mempengaruhi kinerja keuangan dan juga sangat mempengaruhi persepsi pembeli dan penentuan merek. Harga menjadi suatu ukuran tentang mutu produk bila pembeli mengalami kesulitan dalam mengevaluasi produk-produk yang kompleks.


3. Tempat (Place)
Adalah lokasi tempat yang menentukan cara penyampaian produk ketangan konsumen setelah produk selesai diproses atau sering disebut juga distribusi. Lokasi yang strategis dan mudah dijangkau konsumen sasaran, akan memberikan dampak yang positif pada daya saing dan pemasaran suatu produk. 
4. Promosi
Kegiatan-kegiatan yang secara aktif dilakukan oleh perusahaan (penjual) untuk mendorong konsumen membeli produk yang ditawarkan. Pemasaran pada masa sekarang ini tidak cukup hanya dengan pengembangan produk, peningkatan kualitas, dan lain-lain, tetapi lebih lagi produsen harus dapat berkomunikasi dengan langganannya. Hal itu bisa dilakukan misalnya dengan promosi. Promosi mencakup semua kegiatan perusahaan untuk memperkenalkan produk dan bertujuan agar konsumen tertarik untuk membelinya.
2.3 Keputusan Membeli / Memilih

Menurut Gibson dan Ivancevich (1996:145), faktor-faktor perilaku konsumen yang mempengaruhi proses pengambilan keputusan adalah: nilai-nilai, kepribadian, kecenderungan mengambil resiko, dan kemungkinan menyimpang.

Menurut Kotler (1997:192), tahap-tahap proses keputusan seorang pembeli atau disebut juga tahap-tahap proses pembelian adalah:

1. Pengenalan masalah. Proses dari pembelian ini dimulai pada saat pembeli mengenali sebuah masalah atau kebutuhannya. Seorang pemasar perlu untuk mengidentifikasikan keadaan yang memicu kebutuhan tertentu, atau dengan kata lain pemasar harus dapat mengembangkan strategi pemasaran yang memicu minat konsumen. 

2. Pencarian Informasi dapat dibagi dalam dua tingkatan yaitu:  perhatian yang menguat dan pencarian aktif informasi. Yang menjadi minat utama pemasar dalah sumber-sumber informasi utama yang menjadi acuan konsumen dan besarnya pengaruh yang ditimbulkan oleh sumber-sumber tersebut terhadap keputusan pembelian selanjutnya. Besarnya pengaruh dari sumber-sumber informasi  diatas berbeda-beda bergantung pada jenis produk dan karakteristik pembeli.

3. Evaluasi alternatif, adalah bagaimana konsumen memproses informasi merek yang kompetitif dan membuat penilaian akhir. Konsumen memiliki sikap yang berbeda-beda dalam memandang atribut/karakteristik dari barang yang memberikan manfaat yang dicarinya. Pasar sebuah produk sering dapat disegmentasikan berdasarkan atribut/karakteristik yang menonjol dalam kelompok konsumen yang berbeda-beda.

4. Keputusan untuk membeli dapat diartikan keputusan akhir dari konsumen setelah melalui tahap evaluasi dengan membentuk preferensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan.. 

5. Kegunaan daripada produk atau kepuasan pasca pembelian, kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya terhadap produk tersebut.   

Seorang pemasar perlu untuk mengidentifikasikan keadaan yang memicu kebutuhan tertentu, atau dengan kata lain pemasar harus dapat mengembangkan strategi pemasaran yang memicu minat konsumen. Setelah melalui tahapan selanjutnya dari proses pembelian maka dari pembelian yang dilakukan diharapkan dapat berdampak positif terhadap produk tersebut. Bauran pemasaran pada tahapan ini diharapkan dapat berdampak positif terhadap suatu produk, apabila pemasar dapat selalu mengingatkan konsumen tentang keberadaan dan keunggulan produknya, misal dengan iklan di media elektronik atau cetak. Sehingga dengan kegiatan ini diharapkan dapat membentuk preferensi konsumen atas merek tersebut. 

Ada dua faktor yang dapat berada diantara niat pembelian dan keputusan pembelian yaitu: 

1. Pendirian orang lain (misal : saran saudara yang mengusulkan membeli produk yang termurah dari produk sejenis yang akan dibeli). 

2. Situasi yang tidak diantisipasi (misal : konsumen yang kehilangan pekerjaan membutuhkan pembelian beberapa jenis barang yang mendesak).

 Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya terhadap produk tersebut. Oleh karena itu melihat kondisi tersebut, maka pemasar dalam hal ini tentunya organisasi atau perusahaan yang mempunyai tujuan untuk selalu memenangkan persaingan, harus selalu mempertimbangkan untuk melakukan salah satu faktor bauran pemasaran sebagai prioritas yang utama. Antara lain kegiatan tersebut dengan melakukan kunjungan langsung (personal selling) untuk cepat memberikan tanggapan atas komplain konsumen. Tindakan ini diharapkan bisa memberikan efek yang positif (positive thinking) dari konsumen, sehingga tetap bersedia membeli produk tersebut yang tentunya juga memberikan efek yang positif terhadap kelangsungan organisasi/perusahaan tersebut di masa yang akan datang.  
3.KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS
3.1. Kerangka Konseptual.







Gambar 3.1. : Kerangka Konseptual
3.2. Hipotesis Penelitian

Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian dan kerangka pikir penelitian, maka penulis bisa menentukan hipotesis dari pada penelitian ini untuk memperoleh hasil penelitian yang diharapkan. Adapun hipotesis penelitian ini adaalah sebagai berikut : 

1. Diduga faktor-faktor bauran pemasaran yang meliputi: produk, tempat, promosi dan harga secara serentak berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen untuk memilih SMK PGRI 1 Nganjuk di Kabupaten Nganjuk.

2. Diduga faktor-faktor bauran pemasaran yang meliputi: produk, tempat, promosi dan harga secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen untuk memilih SMK PGRI 1 Nganjuk di Kabupaten Nganjuk.

3. Diduga salah satu dari faktor bauran pemasaran yaitu: produk secara parsial berpengaruh dominan terhadap keputusan konsumen untuk memilih SMK PGRI 1 Nganjuk di Kabupaten Nganjuk.

4. METODA PENELITIAN

4.1 Definisi Operasional Variabel Penelitian

Dalam penelitian eksplanatory, variabel penelitian merupakan hal yang penting. Penggolongan variabel menurut Kerlinger (1990), adalah sebagai berikut: “Cara paling bermanfaat untuk menggolongkan variabel dengan membedakannya menjadi variabel bebas dan variabel terikat (independent dan dependent)”. Dalam penelitian ini terdapat dua jenis variabel utama, yaitu variabel bebas terdiri dari :  Produk (X1), Tempat (X2), Promosi (X3), dan Harga (X4) serta Variabel Terikat, yaitu : Keputusan Memilih (Y).

Dalam penyusunan definisi konseptual ini dikemukakan berbagai teori yang menunjang untuk analisis selanjutnya, adalah sebagai berkut :

1. Produk (X1) adalah tanggapan dari responden dengan indikator-indikator:

a. Kualitas lulusan SMK PGRI 1 Nganjuk sangat baik.

b. Kurikulum di SMK PGRI 1 Nganjuk sangat bagus dan kompetitif.

c. SMK PGRI 1 Nganjuk memiliki guru dan siswa yang berprestasi baik ditingkat regional maupun nasional.

2. Tempat (X2) adalah tanggapan dari responden dengan indikator-indikator: 

a. Gedung SMK PGRI 1 Nganjuk sangat megah dan nyaman. 

b. Lokasi SMK PGRI 1 Nganjuk sangat strategis dan mudah dijangkau.

c. Fasilitas pendukung di SMK PGRI 1 Nganjuk seperti mushola, toilet, tempat parkir dan kantin telah tersedia.

3. Promosi (X3) adalah tanggapan dari responden dengan indikator-indikator:

a. Responden memperoleh informasi tentang SMK PGRI 1 Nganjuk dari iklan radio.

b. Responden memperoleh informasi tentang SMK PGRI 1 Nganjuk dari spanduk dan baliho di jalan-jalan.

c. Responden memperoleh informasi tentang SMK PGRI 1 Nganjuk dari brosur yang disebar.

4. Harga (X4) adalah tanggapan dari responden dengan indikator-indikator:

a. Uang gedung di SMK PGRI 1 Nganjuk sangat murah dibanding fasilitas yang disediakan.

b. Biaya SPP tiapbulan di SMK PGRI 1 Nganjuk sangat murah dibanding fasilitas yang disediakan.

c. Biaya-biaya tambahan lainnya misal uang ujian, terjangkau sesuai dengan kemampuan responden.

5. Keputusan Memilih (Y) adalah tanggapan dari responden dengan indikator-indikator:

a. Responden memilih SMK PGRI 1 Nganjuk karena Citranya sangat baik di masyarakat.

b. Responden memilih SMK PGRI 1 Nganjuk karena karena jaminan kelulusannya sangat tinggi.

c. Responden memilih SMK PGRI 1 Nganjuk karena karena pendidikan moral dan kurikulumnya sangat bagus. 

4.2 Populasi dan Sampel

Dalam penelitian ini populasi yang menjadi sasaran penelitian adalah seluruh orang tua siswa kelas kelas 1 (satu) SMK PGRI 1 Nganjuk, sebanyak 126 (seratus duapuluh enam) orang.

Kuisioner dalam studi ini didudukkan sebagai unit analisa yang utama. Analisa yang dilakukan lebih tertumpu pada skor responden pada tiap-tiap pengamatan. Benar tidaknya skor responden tergantung pada baik tidaknya pengumpulan data. Instrumen pengumpulan data harus memenuhi persyaratan penting, yaitu Valid dan Reliabel.

Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan cara mengkorelasikan tiap butir item dalam suatu variabel dengan skor totalnya. Hal ini dilandasi oleh suatu asumsi bahwa kandungan makna skor dari indikator-indikator suatu variabel seharusnya dapat mencerminkan variabel yang dimaksud. Ketentuannya apabila koefisien korelasi  yang diperoleh lebih besar daripada nilai kritis total dengan taraf signifikan 0,05 berarti penelitian tersebut valid dan dapat dilanjutkan pada taraf selanjutnya (Sekaran, 1992:287).

Uji reliabilitas dapat menunjukkan apakah suatu alat ukur tersebut dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Bila suatu alat ukur dipakai dua kali untuk mengukur gejala yang sama dan hasil pengukurannya relatif konsisten, maka alat ukur tersebut dikatakan reliabel. Pengujian dengan menguji skor antar item dengan rumus yang sama pada uji validitas. Apabila koefisien mendekati nilai 1 (satu) maka kepercayaan untuk mengestimasi makin besar, dan apabila r lebih besar dari nilai kritis, maka alat ukur tersebut dikatakan reliabel dengan taraf  signifikan 0,05.

Sekaran (1992:287) menyatakan instrumen-instrumen variabel penelitian dapat dikatakan reliabel apabila memilikinilaai Alpha lebih besar daripada nilai kritis total dengan taraf signifikan 0,05 dan agar lebih reliabel, dianjurkan menggunakan angka 0,6 sebagai standar minimal. 

4.3 Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini menguji hubungan dan pengaruh variabel bebas dengan variabel terikat penelitian. Dipergunakan uji/analisa regresi linier berganda. Apabila pengujian hipotesa menunjukkan adanya hubungan, dilanjutkan analisa regresi untuk mengetahui pengaruhnya. Koefisien regresi ganda diperoleh dengan menggunakan rumus persamaan linier sederhana, yaitu:

Y = a + b1 X 1 + b2 X 2 + b3 X 3 + b4 X4 + e


Keterangan :




Y 
            = 
Variabel tergantung (terikat)




X1 – X4
=
Variabel bebas




A & b
             =
Parameter




e

=
epsilon (disturbance’s error)

4.4 Uji Hipotesis

Adalah  untuk  melihat  sejauhmana  pengaruh/kontribusi variabel-variabel bebas penelitian terhadap  variabel terikatnya. Untuk  menganalisis  pengaruh  variabel-variabel  ini digunakan  metode  statistik  dengan  tingkat  signifikansi  (  =  0,05  artinya  derajat  kesalahan  sebesar  5% atau tingkat kebenaran hasil penelitian ini adalah 95%. 
5. HASIL PENELITIAN

5.1 Hasil Penelitian

Jawaban 50 responden terhadap pernyataan-pernyataan yang diajukan dalam kuesioner, dengan bantuan program SPSS versi 11.0 for Windows dapat diketahui deskriptif statistik dari jawaban responden penelitian terhadap masing-masing skor pernyataan kuesioner tersebut. Deskriptif statistik jawaban responden tersebut dapat diuraikan dan diberikan penjelasan terhadap variabel-variabel penelitian sebagai berikut : variabel Produk (X1), variabel tempat (X2), variabel promosi (X3), variabel harga (X4), dan variabel keputusan memilih (Y).
5.2 Analisa Regresi Linier Berganda
Analisa data ini diperoleh temuan-temuan yang menentukan tentang persamaan regresi dan persamaaan regresi dari penelitian ini. Hasil analisa data penelitian dengan memasukkan semua variabel-variabel bebas di dalam penelitian, ternyata dengan melakukan Analisa Regresi Linier Berganda diperoleh diskripsi hasil penelitian adalah sebagai berikut :

Tabel 4.1

Diskripsi Hasil Penelitian

	No.
	Variabel
	Koefisien

 Regresi
	t-hitung
	Probabilitas (Sig-t)
	Nilai

Beta

	1.
	Constant

Produk (X1)
	0,040

0,235
	2,602
	0,012
	0,257

	2.
	Tempat (X2)
	0,269
	2,130
	0,039
	0,252

	3.
	Promosi (X3)
	0,283
	2,476
	0,017
	0,265

	4.
	Harga (X4)
	0,218
	2,7655
	0,008
	0,260

	R. Squared
=
0,836

    F Rasio
            =    57,365

	Multiple R
=
0,914

    Probabilitas F
=    0,000

	DW

=
1,908


Sumber : Hasil Analisa Data diolah

Berdasarkan tabel Diskripsi hasil penelitian diatas, maka dapat ditentukan persamaan regresi dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

Y  =  0,040 + 0,235 X1 + 0,269 X2 + 0,283 X3 + 0,218 X4

Dimana : 

1. Y
=  Keputusan Memilih

2. X1
=  Produk

3. X2
=  Tempat

4. X3
=  Promosi

5. X4
=  Harga

Besarnya kontribusi seluruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y), ditunjukkan oleh angka R2 (koefisien determinasi) atau R-Square sebesar 0,836 atau 83,6%. Angka ini menunjukkan arti bahwa seluruh variabel bebas yang digunakan dalam persamaan regresi ini, di mana secara bersama-sama mampu memberikan kontribusi terhadap variabel terikat Y sebesar 83,6%. Sedangkan sisanya sebesar 16,4% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain diluar variabel-variabel bebas penelitian tersebut diatas. 

5.3 Uji Hipotesis Penelitian

Hasil analisa data dengan menggunakan teknik analisa regresi linier berganda, maka dapat diperoleh temuan yang dapat membuktikan bahwa hipotesis-hipotesis di dalam penelitian ini diterima atau ditolak.

1. Hipotesis 1 
Diperoleh nilai Sig.-F  =  0,000 < 0,05 yang berarti Ho akan ditolak atau mendukung Ha pada tingkat signifikansi (() = 0,05. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa Hipotesis 1.  Penelitian ini yaitu: Diduga faktor-faktor bauran pemasaran yang meliputi: produk, tempat, promosi dan harga secara serentak berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen untuk memilih SMK PGRI 1 Nganjuk di Kabupaten Nganjuk dapat  diterima. 
2. Hipotesis 2 
Diperoleh nilai Sig.-t masing-masing variabelbebas penelitian ini, sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa Hipotesis 2 , penelitian ini yaitu: Diduga faktor-faktor bauran pemasaran yang meliputi: produk, tempat, promosi dan harga secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen untuk memilih SMK PGRI 1 Nganjuk di Kabupaten Nganjuk untuk masing-masing variabel tersebut dapat  diterima atau ditolak dengan penjelasan sebagai berikut:
a. Diperoleh nilai Sig.-t variabel bebas penelitian Produk (X1) sebesar:  0,012 < 0,05 ; yang berarti Ho ditolak atau mendukung Ha pada tingkat signifikansi (() = 0,05. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa Hipotesis 2 (H-2) penelitian ini untuk variabel tersebut dapat diterima. 

b. Diperoleh nilai Sig.-t variabel bebas penelitian Tempat (X1) sebesar:  0,039 < 0,05 ; yang berarti Ho ditolak atau mendukung Ha pada tingkat signifikansi (() = 0,05. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa Hipotesis 2 (H-2) penelitian ini untuk variabel tersebut dapat diterima. 

c. Diperoleh nilai Sig.-t variabel bebas penelitian Promosi (X3) sebesar:  0,017 < 0,05 ; yang berarti Ho ditolak atau mendukung Ha pada tingkat signifikansi (() = 0,05. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa Hipotesis 2 (H-2) penelitian ini untuk variabel tersebut dapat diterima. 

d. Diperoleh nilai Sig.-t variabel bebas penelitian Harga (X4) sebesar:  0,008 < 0,05 ; yang berarti Ho ditolak atau mendukung Ha pada tingkat signifikansi (() = 0,05. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa Hipotesis 2 (H-2) penelitian ini untuk variabel tersebut dapat diterima. 

3. Hipotesis 3 
Diperoleh nilai Beta variabel Promosi (X3) sebesar  0,265 adalah terbesar dibandingkan variabelbebas penelitian lainnya, yang berarti Ho tidak didukung atau menerima Ha pada tingkat signifikansi (() = 0,05. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa Hipotesis 3 , yang berbunyi : Diduga salah satu dari faktor bauran pemasaran yaitu: produk secara parsial berpengaruh dominan terhadap keputusan konsumen untuk memilih SMK PGRI 1 Nganjuk di Kabupaten Nganjuk, ditolak.

6. KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan

1. Secara keseluruhan dapat diambil suatu kesimpulan bahwa hipotesis pertama  yang menyatakan :  Diduga faktor-faktor bauran pemasaran yang meliputi: produk, tempat, promosi dan harga secara serentak berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen untuk memilih SMK PGRI 1 Nganjuk di Kabupaten Nganjuk.
2. Faktor-faktor bauran pemasaran yang meliputi: produk, tempat, promosi dan harga secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen untuk memilih SMK PGRI 1 Nganjuk di Kabupaten Nganjuk.

3. Produk secara parsial tidak berpengaruh dominan terhadap keputusan konsumen untuk memilih SMK PGRI 1 Nganjuk di Kabupaten Nganjuk.
6.2 Saran
Berdasarkan pada hasil kesimpulan diatas, maka untuk memberikan suatu hasil yang bermanfaat penulis mencoba untuk mengajukan beberapa saran yang diharapkan akan memberikan manfaat bagi Pimpinan Yayasan  dan Kepala SMK. Saran-saran yang dapat disampaikan penulis berdasarkan hasil penelitian tersebut adalah :

1. Dari hasil pengujian Hipotesis pertama dapat disarankan untuk mempergunakan secara serentak variabel-variabel bebas penelitian ini yaitu faktor-faktor bauran pemasaran yang meliputi produk, tempat, promosi dan harga terhadap pengambilan kebijakan dalam bidang pemasaran dengan tujuan meningkatkan keputusan konsumen untuk memilih SMK.
2. Dari hasil pengujian Hipotesis kedua dapat disarankan untuk mempergunakan secara parsial/individu variabel-variabel bebas penelitian ini yaitu faktor-faktor bauran pemasaran yang meliputi produk, tempat, promosi dan harga terhadap pengambilan kebijakan dalam bidang pemasaran dengan tujuan meningkatkan keputusan konsumen untuk memilih SMK.
3. Dari hasil pengujian Hipotesis ketiga dapat disarankan untuk mempergunakan variabel Promosi sebagai salah satu faktor bauran pemasaran dijadikan priortas yang utama dalam pengambilan kebijakan bidang pemasaran dengan tujuan meningkatkan keputusan konsumen untuk memilih SMK.
4. Dengan melihat dan mengevaluasi tentang hasil kuesioner pada deskripsi responden, maka Pimpinan Yayasan PGRI dan Kepala SMK PGRI 1 Nganjuk di Kabupaten Nganjuk pada khususnya untuk dapat mengambil suatu kesimpulan untuk dilakukan analisis dan tindak lanjut dalam mempergunakan faktor-faktor bauran pemasaran yang berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk memilih SMK.
5. Sehubungan dengan penelitian ini yang hanya menitik beratkan pada 4 (empat) variabel, maka perlu kiranya untuk dilakukan penelitian lebih lanjut dengan memasukkan variabel-variabel lain selain yang ada dalam model penelitian yang telah dilakukan. Hal ini karena berdasarkan hasil analisa, masih terdapat pengaruh dari variabel lain yang masih cukup besar yaitu  sebesar 16,4%. 
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