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ABSTRACT 

This study aims to determine the significant effect of the 7 marketing mixes namely product, price, 

location, promotion, people, physical facilities, and process either partially or simultaneously on consumer 

interest to do shopping again at Panyawangan Resto Lombok. The type of research used is survey research. 

The data collection method used is a questionnaire with samples from the entire population of consumers 

who have transacted at least 2 times at Panyawangan Resto Lombok, totaling 100 people. The type of data 

used in this research is quantitative. The measurement scale uses a Likert scale measurement scale. The 

analytical tool used is multiple linear regression which was analyzed using SPSS 25.00 For Windows. The 

results showed that there was a positive and partially significant effect of product, price, promotion, 

physical facilities, and process variables. While the variable location and people do not significantly 

influence the decision to do repurchase again at Panyawangan Resto Lombok. There is a simultaneous 

significant effect of product, price, location, promotion, people, physical facilities, and process variables 

at Panyawangan Resto Lombok. The variable that has the dominant influence is the product variable on 

consumer interest in re-purchase again at Panyawangan Resto Lombok. 

Keywords: Product, Price, Location, Promotion, People, Physical Facilities, Process, Repurchase Interest. 

 

 

 

ANALISA PENGARUH BAURAN PEMASARAN (MARKETING MIX) 

TERHADAP MINAT KONSUMEN UNTUK MELAKUKAN BELANJA 

KEMBALI (RE-PURCHASE) DI PANYAWANGAN RESTO 

LOMBOK. 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh signifikansi dari 7 bauran pemasaran yaitu produk, 

harga, lokasi, promosi, orang, fasilitas fisik, dan proses baik secara parsial atau simultan terhadap minat 

konsumen untuk melakukan belanja kembali di Panyawangan Resto Lombok. Jenis penelitian yang digunakan 

adalah penelitian survei. Metode pengumpul data yang digunakan adalah kuesioner dengan sampel yang 

berasal dari seluruh populasi konsumen yang pernah bertransaksi minimal 2 kali di Panyawangan Resto 

Lombok, yang berjumlah 100 Orang. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. Skala 

pengukuran menggunakan skala pengukuran skala likert. Alat analisis yang digunakan adalah regresi linier 

berganda yang dianalisis dengan menggunakan SPSS 25.00 For Windows.Hasil penelitian menunjukan bahwa 

terdapat pengaruh yang positif dan signifikan secara parsial dari variabel produk, harga, promosi, fasilitas fisik, 

dan proses. Sedangkan variabel Lokasi dan orang tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

melakukan belanja kembali di Panyawangan Resto Lombok. Terdapat pengaruh yang signifikan secara 

simultan dari variabel produk, harga, lokasi, promosi, orang, fasilitas fisik, dan proses pada Panyawangan Resto 

Lombok. Variabel yang mempunyai pengaruh dominan adalah variabel produk terhadap minat konsumen 
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untuk belanja kembali di Panyawangan Resto Lombok. 

Kata Kunci: Produk, Harga, Lokasi, Promosi, Orang, Fasilitas Fisik, Proses, Minat Belanja Kembali. 

 

PENDAHULUAN 

 

Bisnis ialah suatu pekerjaan yang berdasar pada kegiatan jual dan beli barang 

maupun jasa dan sudah ada sejak dahulu kala serta telah mendarah daging sepanjang 

kehidupan umat manusia. Dalam perjalanannya, tujuan bisnis sendiri memiliki inti untuk 

mendapatkan laba atau keuntungan atau profit dari proses jual-beli tersebut.  

Dewasa ini, jenis-jenis bisnis semakin beragam dan berinovasi  yang secara tidak 

langsung membuktikan bahwa perjalanan suatu trend pasar senantiasa berubah. Alhasil, 

kondisi seperti inilah yang secara tidak langsung menjadi ancaman sekaligus peluang bagi 

pelaku bisnis tak terkecuali untuk bisnis atau usaha yang berkecimpung dalam dunia kuliner 

seperti Restaurant atau Rumah Makan. 

 Karena hal itu, para pelaku usaha  dituntut untuk menggunakan berbagai metode 

atau strategi dalam tujuan mempertahankan eksistensi produknya dipasaran dan dibenak 

konsumen dengan tujuan mengasilkan profit/laba sebesar-besarnya serta ketahanan untuk 

jangka panjang. Dalam usaha mencapai hal tersebut, setiap perusahaan atau bisnis khususnya 

restaurant, sangat perlu untuk senantiasa memasarkan bisnisnya, tidak hanya dengan cara 

menawarkan atau menjual melainkan dengan melalui usaha menciptakan strategi pemasaran 

yang dirasa paling handal menggunakan kombinasi dari variabel-variabel yang terdapat 

dalam bauran pemasaran atau Marketing mix.  Menurut Wilson dan Gilligan (2005, p.30) 

serta Tjiptono (2008, p.145), usaha-usaha tersebut meliputi 7P atau 7 bauran seperti produk 

(product), harga (price), tempat atau lokasi (place), promosi (promotion), orang (people), 

sarana/bukti fisik (physical evidence), dan proses (process). 

Panyawangan Resto, merupakan salah satu restoran yang mengaplikasikan strategi 

bauran pemasaran sebagai strategi bisnisnya. Restaurant ini berlokasi di lereng Bukit 

Bengkaung tepatnya di Jl. Bukit Seraye, Sandik, Batu Layar, Kabupaten Lombok Barat, 

Nusa Tenggara Bar. 83355 dengan mengedepankan konsep sunset point dan telah 

berkecimpung sejak 2015 silam. Disamping itu yang menarik dari restaurant ini adalah 

merupakan restaurant yang merupakan survivor dari bencana gempa yang mengguncang 

Pulau Lombok pada tahun 2018 serta merupakan restaurant yang senantiasa tetap 

mempertahankan eksistensinya ditengah kondisi dan keadaan pandemic Covid-19 yang 

tengah berlangsung alih-alih memilih tutup sebagaimana yang terjadi di sebagian besar 

usaha sejenis. Berdasarkan wawancara singkat personal, pemilik mengungkapkan bahwa 

mayoritas konsumen di Panyawangan Resto Lombok merupakan pelanggan yang telah 

melakukan pembelian secara berkala sejak beberapa tahun yang lalu, bahkan telah memiliki 

konsumen loyal sejak restaurant tersebut berdiri pada tahun 2015 silam. Hal ini 

menunjukkan bahwa Panyawangan Resto Lombok mampu menarik minat beli ulang 

konsumen dengan produk serta jasa yang ditawarkan. 

Dalam strategi, produk yang ditawarkan Panyawangan Resto adalah makanan dan 

minuman berbasis khas Sunda atau Jawa Barat. Tetapi, seiring berjalannya waktu serta 

berkembangnya minat kuliner di Lombok khususnya di daerah wisata Kecamatan Batu 

Layar ini, Panyawangan Resto juga melakukan inovasi produk, sehingga tidak hanya 

makanan dan minuman khas Sunda saja yang dijual saat ini, namun juga produk khas dari 
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daerah lainnya seperti Thailand, Indo-Chinese, Italia, dsb atau lebih mudahnya disebut 

international foods. 

Untuk harga yang ditawarkan oleh Panyawangan Resto juga termasuk untuk 

kalangan menengah dan bahkan target yang dibidik lebih condong kepada anak anak 

milenial khususnya para mahasiswa serta pekerja karir yang haus akan sesuatu yang baru, 

fresh, serta instagramable. Akan tetapi hal ini sama sekali tidak membatasi untuk konsumen 

lain untuk berkunjung ke restaurant ini. 

Panyawangan Resto juga sering melakukan promosi dalam bentuk kerjasama dengan 

kartu kredit seperti kerjasama dengan Bank Mandiri atau Bank NTB, publisitas dilakukan 

melalui media sosial untuk mempromosikan produk atau lokasi yang ditawarkan. Untuk 

lokasi yang dipilih, Panyawangan Resto berada pada posisi yang strategis, yaitu persis 

berada pada Lereng Bukit Bengkaung, sehingga menawarkan nuansa yang unik serta 

berbeda dari konsep usaha kompetitornya. Lebih dari itu, para karyawan Panyawangan Resto 

senantiasa dilatih untuk bekerja secara tanggap dan sigap guna  mengurangi keluhan tamu 

akan pelayanan yang lama. Interior resturant khas yang minimalis serta modern dan anggun 

menjadi nilai tambah bagi restaurant ini. Proses operasional seperti lama waktu penyajian 

makanan kepada para pelanggan juga menjadi salah satu perhatian utama Panyawangan 

Resto sendiri. 

Berdasarkan fenomena di atas, peneliti tertarik untuk mengkaji serta menganalisa 

pengaruh dari bauran pemasaran terhadap minat beli ulang konsumen serta untuk 

mengetahui variabel manakah yang mempunyai pengaruh signifikan paling besar terhadap 

minat beli ulang konsumen di Panyawangan Resto Lombok 

 

Rumusan Masalah 

1. Apakah variabel dari konsep bauran pemasaran (produk, harga, lokasi, promosi, orang, 

fasilitas fisik, dan proses) mempunyai pengaruh signifikan secara parsial terhadap minat 

beli ulang konsumen di Panyawangan Resto?  

2. Apakah variabel dari konsep bauran pemasaran (produk, harga, lokasi, promosi, orang, 

fasilitas fisik, dan proses) mempunyai pengaruh signifikan secara simultan terhadap 

minat beli ulang konsumen di Panyawangan Resto?  

3. Variabel manakah dari konsep bauran pemasaran (produk, harga, lokasi, promosi, orang, 

fasilitas fisik, dan proses) yang mempunyai pengaruh signifikan paling besar (dominan) 

terhadap minat beli ulang konsumen di Panyawangan Resto? 

 

Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui apakah variabel dari konsep bauran pemasaran (produk, harga, 

lokasi, promosi, orang, fasilitas fisik, dan proses) mempunyai pengaruh signifikan 

secara parsial terhadap minat beli ulang konsumen di Panyawangan Resto?  

2. Untuk mengetahui apakah variabel dari konsep bauran pemasaran (produk, harga, 

lokasi, promosi, orang, fasilitas fisik, dan proses) mempunyai pengaruh signifikan 

secara simultan terhadap minat beli ulang konsumen di Panyawangan Resto?  

3. Untuk mengetahui variabel manakah dari konsep bauran pemasaran (produk, harga, 

lokasi, promosi, orang, fasilitas fisik, dan proses) yang mempunyai pengaruh signifikan 

paling besar (dominan) terhadap minat beli ulang konsumen di Panyawangan Resto. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 
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Bauran Pemasaran 

Menurut Kotler dan Amstrong (2005, p.48), pada dasarnya bauran pemasaran adalah 

kumpulan alat pemasaran terkontrol yang memadukan perusahaan untuk menghasilkan 

respon yang diinginkan di pasar sasaran. McCarthy (2008) mengemukakan bahwa 

kemungkinan-kemungkinan itu dapat dikelompokkan menjadi empat kelompok variabel 

yang dikenal dengan 4P yaitu product, price, place, dan promotion. Selain 4P, menurut 

Tjiptono (2008:145) perlu ada tambahan 3P yang diperlukan perusahaan untuk melakukan 

diferensiasi kompetitif dalam penyampaian jasa yaitu people, physical evidence, dan 

process. 

1. Product/ Produk 

Kotler dan Keller (2007, p.4) dan Sutojo (2009, p.11) menyatakan bahwa "produk 

adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan atau 

kebutuhan konsumen". Produk  yang dipasarkan meliputi barang fisik, jasa, pengalaman, 

acara, orang, tempat, properti, organisasi dan gagasan. Sedangkan menurut Tjiptono (2005) 

Menurut Ninemeier dan Hayes (2006, p.30), terdapat beberapa indikator dari makanan dan 

minuman dalam bisnis restoran, anatra lain, penampilan, kualitas, aroma, kuantitas, standar 

konsistensi, rasa dan tekstur, temperatur, warna, dan bentuk. 

2. Price/ Harga 

Kotler dan Amstrong (2006:439) mendefinisikan harga sebagai sejumlah uang yang 

dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen untuk 

manfaat memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Menurut Zeithaml dan Bitner 

(2006, p.526) pengertian harga terhadap nilai dari sisi konsumen dapat dikelompokkan 

menjadi empat, yaitu, harga yang terjangkau,  harga yang sesuai dengan kualitas produk 

ataupun layanan, harga yang sesuai dengan fungsi produk yang didapat, dan harga yang 

sesuai dengan pengorbanan yang dikeluarkan. 

3. Place/ Lokasi 

"Lokasi menunjukan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

menjadikan produk agar dapat diperoleh dan tersedia bagi konsumen sasaran" (Kotler 

2006:48). Mischitelli (2000:2) mengklasifikasikan tempat menjadi empat elemen yang dapat 

mempengaruhi dan menjadi indikator untuk pemilihan sebuah lokasi, yaitu, letak atau posisi,  

akses,  visibilitas, dan infrastruktur. 

4. Promotion/ Promosi 

Kotler dan Amstrong (2006, p.74) menyatakan bahwa promosi adalah "aktivitas 

megkomunikasikan keunggulan produk serta membujuk pelanggan sasaran untuk membeli." 

Bauran pemasaran terdiri dari empat alat utama (Kotler, 2000, p.235) yaitu perilanan, 

promosi penjualan, publisitas, dan penjualan pribadi. Selain itu, terdapat satu strategi lagi 

promosi yang disebut penjualan langsung/ direct selling (Hurriyati, 2008:61) 

5. People/ Orang 

Menurut Zeithaml dan Bitner (2000, p.19), orang adalah semua yang berperan dalam 

penyajian jasa yang dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Timpe (1998, p.289) 

berpendapat bahwa kunci keberhasilan sebuah restoran adalah kesan, yang sangat 

dipengaruhi oleh orang / karyawan. Indikator orang meliputi, attitude, tanggapan, kecepatan, 

penampilan, serta pengetahuan. 
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6. Physical Evidence/ Fasilitas Fisik 

Fasilitas fisik menurut Zeithaml dan Bitner (2000:20) "The environment in which the 

service delivered and where firm and consumer interact and any tangible component that 

facilitate performance or communication of the service."  Fasilitas fisik ini merupakan 

sesuatu yang secara signifikan mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan 

menggunakan produk dan jasa yang ditawarkan. 

7. Process/ Proses 

Menurut Tjiptono ( 2008:289), proses merupakan suatu usaha yang dilakukan 

perusahaan dalam menjalankan dan melaksanakan kegiatannya untuk memenuhi kebutuhan 

dan keinginan konsumennya". Menurut Timpe (1998:288) proses manajemen memastikan 

kualitas yang konsisten dan akses yang mudah ke layanan, di sisi konsumsi yang terus-

menerus dan produksi layanan yang ditawarkan. 

 

Minat Beli Ulang  

Minat merupakan salah satu aspek psikologis yang memiliki pengaruh signifikan  

terhadap sikap perilaku. Menurut Nurhayati dan Wahyu (2012), Pembelian ulang adalah 

kenginan dan tindakan seseorang untuk membeli Kembali suatu produk, karena kepuasan 

yang diterima sesuai denga apa yang dinginkan dari suatu produk. Merek yang sudah 

mendapatkan tempat di dalam hati pelanggan akan menarik pelanggan untuk terus membeli 

atau melanjutkan pembeliannya. 

Minat beli kembali/ulang merupakan bagian dari perilaku pembelian. Minat pembelian 

ulang biasanya terjadi karena loyalitas pelanggan yang sudah terbentuk. Minat pembelian 

ulang ini juga erat kaitannya dengan kepuasan pelanggan, jika pelanggan tidak merasa puas 

maka pelanggan tidak akan melakukan pembelian berikutnya. Kepuasan seorang pelanggan, 

dapat membuatnya memutuskan untuk membeli ulang (re-purchase), setia terhadap produk 

atau toko/tempat dia membeli barang tersebut sehingga pelanggan dapat mengatakan hal-hal 

yang baik kepada orang lain.  

Kotler & Keller (2008) berpendapat bahwa setelah konsumen membeli produk tersebut, 

konsumen dapat merasa puas atau tidak puas dan terlibat dalam perilaku pasca pembelian. 

Pelanggan yang puas akan kembali membeli produk, memuji produk dihadapan orang lain, 

kurang memperhatikan merek dan iklan pesaing dan membeli produk lain dari perusahaan 

yang sama. Menurut Suryani (2008) pembelian secara teratur (re-purchase) adalah 

pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih secara 

teratur.  

Menurut Hellier et al. (2003), minat beli ulang adalah keputusan konsumen untuk 

membeli kembali suatu produk atau jasa berdasarkan pengalaman dengan mengeluarkan 

biaya untuk memperoleh barang atau jasa tersebut, dan cenderung sering dilakukan. Dengan 

pengalaman yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk atau jasa, akan menimbulkan 

kesan yang positif dan konsumen akan melakukan pembelian ulang. Panthura (2011, p.439), 

mengemukakan bahwa ada 4 indikator untuk mengukur minat beli ulang, yaitu:  

1. Willingness to buy  

Merupakan keinginan seseorang untuk membeli Kembali suatu produk. 

2. Trend to repurchase  

Menggambarkan perilaku seseorang yang cenderung akan membeli kembali suatu 

produk di masa yang akan datang. 

3. More repurchase  

Menggambarkan keinginan seseorang untuk terus meningkatkan pembelian variasi 

produk. 
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4. Repurchase the same type of product  

Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki preferensi utama 

terhadap produk. 

 

Kerangka Konseptual 

Berdasarkan uraian dari pembahasan teori diatas, makan dapat ditarik gambar 

kerangka pemikiran/ konseptual sebagai berikut : 

 

 
Keterangan : 

 

1. Bauran Pemasaran (produk, harga, tempat, promosi, orang, 

fasilitas fisik, proses) memiliki pengaruh yang signifikan 

secara parsial terhadap minat konsumen untuk melakukan 

belanja kembali. 

 

 

2. Bauran Pemasaran (produk, harga, tempat, promosi, orang, 

fasilitas fisik, proses) memiliki pengaruh yang signifikan 

secara simultan terhadap minat konsumen untuk melakukan 

belanja kembali. 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif deskriptif 

dikarenakan teknik pengumpulan data yang digunakan, penafsiran data yang didapat serta 

penarikan kesimpulan hasil dari penelitian ini nantinya adalah berupa angka beserta 

penjelasan dan penggambaran dari angka-angka tersebut yang menghasilkan data deskriptif 

berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang diamati. Menurut 

Bungin (2004), penelitian dengan format deskriptif bertujuan untuk menjelaskan, 

merangkum berbagai kondisi, berbagai situasi, atau berbagai variabel yang muncul di 

masyarakat yang menjadi objek penelitian itu berdasarkan apa yang terjadi. 

 

 

Metode Pengumpulan Data 
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Metode pengumpulan data yang digunakan adalah melalui kuesioner, disamping 

observasi dan dokumentasi. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-

probability sampling, yaitu metode pengambilan sampel non-probabilitas yang digunakan 

adalah judgemental sampling, dimana peneliti memilih sampel berdasarkan penilaian 

terhadap beberapa karakteristik anggota sampel yang disesuaikan dengan maksud penelitian 

(Kuncoro, 2003).  

 

Populasi dan Sampel 

Populasi adalah kumpulan atau jumlah keseluruhan dari unit analisis yang memiliki ciri-

ciri tertentu yang digunakan untuk menjawab pertanyaan dalam penelitian (Reid dan 

Bojanic, 2001). Populasi dari penelitian ini adalah konsumen restoran Panyawangan Resto 

Lombok. Populasi dalam penelitian ini tergolong populasi tidak terbatas (infinite population) 

karena jumlah unit analisinya tidak dapat dihitung, terlalu banyak, atau karena tak terdefinisi. 

Karakteristik dari sampel yang diambil peneliti adalah konsumen berusia 17 tahun 

ke atas yang telah melakukan pembelian minimal 2 kali di Panyawangan Resto Lombok. 

Adapun jumlah sampel minimal 10 kali jumlah variabel yang diteliti. Dalam penelitian ini 

jumlah variabel penelitiannya ada delapan (dependen + independen), maka jumlah anggota 

sampel minimalnya adalah 10 x 8 = 80 (Sugiyono, 2018:165).  

 

Metode Pengukuran Variabel 

Metode pengukuran variabel yang digunakan adalah Skala Likert. Skala Likert 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang 

tentang suatu fenomena sosial dimana fenomena sosial ini ditetapkan secara spesifik oleh 

peneliti dan selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian (Sugiyono, 2018:9168). Dengan 

skala Likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel. 

Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item 

instrument yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan menggunakan angket. Selanjutnya 

pertanyaan atau pernyataan tersebut diberi skor jawaban antara 1 – 5 atau diartikan mulai 

dalam kategori sangat tidak setuju (1) sampai kategori setuju (5). 

Definisi operasional variabel 

Definisi operasional variabel adalah penjabaran dari pengertian semua variabel yang 

diajukan dalam penelitian. Adapun dalam penelitian ini batasan operasional yang digunakan 

peneliti adalah variabel independent (X) yaitu variabel yang mempengaruhi perubahan 

variabel dependent (Y).  

A. Variabel Bebas (Independent Variable)            Bauran Pemasaran 

Definisi operasional variabel bebas (X) yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah definisi operasional dari bauran pemasaran yang merupakan penilaian konsumen 

tentang elemen-elemen yang ada pada Panyawangan Resto Lombok. Variabel bauran 

pemasaran ini terdiri dari: 

1. Produk 

Definisi operasional dari produk adalah makanan dan minuman yang 

ditawarkan Panyawangan Resto Lombok kepada konsumennya. Dalam penelitian ini 

produk dilihat dari beberapa indikator empirik sebagai berikut:  

a. Penampilan makanan yang disajikan menarik (X1.1) 

b. Penampilan minuman yang disajikan menarik (X1.2) 
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c. Aroma makanan yang disajikan menggugah selera (X1.3) 

d. Rasa makanan yang disajikan enak (X1.4) 

e. Rasa minuman yang disajikan enak (X1.5) 

f. Makanan disajikan dalam temperatur yang seharusnya (X1.6) 

g. Minuman disajikan dalam temperatur yang seharusnya (X1.7) 

2. Harga 

Definisi operasional dari harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan konsumen 

atas makanan dan minuman, atau jumlah nilai yang konsumen tukarkan dalam rangka 

mendapatkan manfaat dari mengkonsumsi makanan dan minuman di Panyawangan 

Resto Lombok. Dalam penelitian ini harga dilihat dari beberapa indikator empirik 

sebagai berikut:  

a. Harga yang ditawarkan terjangkau (X2.1) 

b. Harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas makanan (X2.2) 

c. Harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas minuman (X2.3) 

d. Harga yang ditawarkan sesuai dengan porsi makanan yang disajikan (X2.4) 

e. Harga yang ditawarkan sesuai dengan porsi minuman yang disajikan (X2.5) 

3. Lokasi 

Definisi operasional dari lokasi adalah tempat yang digunakan oleh 

Panyawangan Resto Lombok untuk menjual produk dan jasa yang dimiliki. Dalam 

penelitian ini lokasi dilihat dari beberapa indikator empirik sebagai berikut:  

a. Lokasi berada di tempat yang mudah dijangkau (X3.1) 

b. Lokasi berada di tempat yang mudah dilihat (X3.2) 

c. Area parkir memadai (X3.3) 

4. Promosi 

Definisi operasional dari promosi adalah aktivitas Panyawangan Resto Lombok 

mengkomunikasikan keunggulan produk, serta membujuk pelanggan sasaran untuk 

membeli. Dalam penelitian ini promosi dilihat dari beberapa indikator empirik sebagai 

berikut:  

a. Promosi berupa iklan/advertising di media sosial (Facebook & Instagram 

menarik (X4.1) 

b. Promosi berupa penukaran reward point kartu kredit Mandiri untuk 

mendapatkan potongan harga menarik (X4.2) 

c. Papan nama resto mudah untuk dikenali (X4.3) 

5. Orang 

Definisi operasional dari orang adalah sumber daya manusia dari Panyawangan 

Resto Lombok, baik secara langsung maupun tidak langsung yang akan berhubungan 

dengan konsumen. Dalam penelitian ini orang dilihat dari beberapa indikator empirik 

sebagai berikut:  

a. Karyawan bersikap sopan (X5.1) 

b. Karyawan bersikap ramah (X5.2) 

c. Karyawan tanggap dalam menangani kebutuhan konsumen (X5.3) 

d. Karyawan cepat dalam menangani kebutuhan konsumen (X5.4) 

e. Karyawan memiliki pengetahuan yang baik mengenai produk yang ditawarkan 

(X5.5) 

 

6. Fasilitas fisik 

Definisi operasional variabel dari fasilitas fisik merupakan fasilitas Panyawangan 
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Resto Lombok  yang disediakan selama konsumen melakukan proses pembelian. Dalam 

penelitian ini fasilitas fisik dapat dilihat dari beberapa indikator empirik sebagai berikut:  

a. Desain interior menarik (X6.1) 

b. Desain eksterior menarik (X6.2) 

c. Fasilitas toilet yang disediakan bersih (X6.3) 

d. Fasilitas tempat mencuci tangan bersih (X6.4) 

e. Penataan meja dan kursi nyaman (X6.5) 

7. Proses (X7) 

Definisi operasional dari proses adalah semua prosedur, mekanisme, dan aliran 

aktivitas dari Panyawangan Resto Lombok yang digunakan untuk menyampaikan jasa. 

Dalam penelitian ini proses dapat dilihat dari beberapa indikator empirik sebagai berikut:  

a. Proses penyajian makanan cepat (X7.1) 

b. Proses penyajian minuman cepat X7.2) 

c. Proses pembayaran cepat (X7.3) 

 

B. Variabel Terikat (Dependent Variable)             Minat Beli Ulang 

 Definisi operasional variabel terikat (Y) yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

definisi operasional dari minat beli ulang konsumen untuk melakukan pembelian kembali 

produk dan jasa di Panyawangan Resto Lombok:  

a. Konsumen cenderung akan bersantap kembali di Panyawangan Resto Lombok 

di waktu mendatang (Y1.1) 

b. Konsumen akan membeli lebih banyak lagi variasi makanan/ minuman yang 

belum pernah dibeli sebelumnya di Panyawangan Resto Lombok (Y1.2) 

c. Konsumen akan membeli makanan/minuman yang sudah pernah dibeli di 

Panyawangan Resto Lombok (Y1.3) 

Teknik analisa data  

Uji Validitas 

Uji validitas dimaksud untuk menyatakan sejauh mana data yang tertampung pada suatu 

kuesioner akan mengukur apa yang akan diukur. Dalam penelitian ini akan mengukur 

mengenai variabel, produk X1, harga X2, lokasi X3, promosi X4, orang X5, fasilitas fisik 

X6, dan proses X7, terhadap minat beli ulang Y. Bila nilai r hitung lebih besar dari nilai r 

kritis (r hitung ≥ 0,30), maka instrumen dikatakan valid dan jika sebaliknya dikatakan tidak 

valid (Sugiyono, 2009). 

Uji Reabilitas 

Reliabilitas adalah tingkat kemampuan instrumen penelitian untuk mengumpulkan data 

secara tetap dari sekelompok individu. Reliabilitas menunjukkan pada konsisten dan 

stabilitas hasil skala pengukuran tertentu. Pengujian reliabilitas ini dilakukan dengan 

menggunakan formula alpha cronbach pada program SPSS 25. Untuk menguji reliabilitas 

instrumen dalam penelitian ini, menggunakan koefisien reliabilitas Alpha Cronbach. 

Instrumen penelitian dikatakan reliabel jika memiliki nilai Alpha Cronbach > 0,70 jika 

nilainya lebih kecil dari 0,70 maka kuesioner penelitian ini tidak reliabel (Sanusi, 2011). 

Uji Asumsi Klasik 

Hipotesis dalam penelitian ini diuji dengan menggunakan teknik regresi linier berganda. 

Sebelum melakukan analisis regresi linier berganda, telebih dahulu harus dilakukan uji 

asumsi klasik terlebih dahulu untuk memastikan model tersebut bebas dari masalah-masalah 

dalam hal normalitas, multikolinearitas, autokorelasi, dan heteroskedastisitas. Model analisis 
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layak untuk dilanjutkan apabila semua uji diatas telah terpenuhi. (Hidayat:2021) 

Uji Normalitas 

Uji normalitas data dimaksudkan untuk memperlihatkan bahwa data sampel berasal 

dari populasi yang berdistribusi normal. Dalam penelitian ini dengan menggunakan uji 

Kolmogorov-smirnov, dengan kriteria kenormalan sebagai berikut: (Juliansyah:2014) 

1. Signifikansi uji (∝ ) = 0.05. 

2. Jika Sig. > ∝ , maka sampel berasal dari populasi yang berdistribusi normal. 

3. Jika Sig. < ∝ , maka sampel bukan berasal dari populasi yang berdistribusi 

normal. 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi terdapat 

korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi dikatakan baik jika tidak 

terdapat korelasi antar variabel. Nilai Tolerance ataupun Varian Inflation Factor (VIF) 

hasil pengolahan data melalui SPSS digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 

multikolinieritas di dalam model regresi. Bila hasil regresi memiliki nilai VIF tidak lebih 

dari 10, maka dapat disimpulkan tidak ada multikolinieritas dalam model regresi. 

(Hidayat:2021) 

Uji Autokorelasi 

Untuk mendeteksi apakah antar residual dalam model mempunyai hubungan yang 

linear, digunakan statistik uji Durbin-Watson. Hidayat (2017) menyatakan bahwa untuk 

mendeteksi autokorelasi bisa dilihat pada tabel DW (Durbin-Watson) dengan 

memperhatikan: 

a. Angka DW > dU maka tidak terdapat autokorelasi positif. 

b. Angka DW < 4 - dU maka tidak terdapat autokorelasi negatif. 

Uji Heteroskedastisitas. 

Untuk menguji residual pada data yang memiliki variansi sama, penelitian ini 

menggunakan nilai signifikasi untuk memberikan gambaran apakah model regresi 

homoskedastisitas atau heteroskedastisitas. Model regresi yang baik tidak mengalami 

gejala heteroskedasitas Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 maka kesimpulannya 

adalah tidak terjadi gejala heteroskedasitas. (Hidayat:2021) 

Analisis Linear Berganda 

Yaitu alat analisis yang digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel 

bebas yaitu bauran pemasaran (produk X1, harga X2, lokasi X3, promosi X4, orang X5, 

fasilitas fisik X6, dan proses X7) terhadap variabel terikat yaitu minat beli ulang. (Sugiyono, 

2009).  

Uji f 

Untuk mengetahui pengaruh signifikan secara bersama-sama (simultan) variabel 

independen terhadap variabel dependen, dengan langkah-langkah pengujian (Supranto, 

2009) 

Uji t 

Untuk mengetahui pengaruh yang signifikan secara terpisah (parsial) dari variabel 

independen terhadap variabel dependen, dengan langkah-langkah pengujian (Supranto, 

2009) 

 

Koefisien determinasi (R²) 

Koefisien determinasi berganda mengukur besarnya sumbangan pengaruh dari 

variabel bebas X1 samapi dengan X7 secara simultan terhadap variabel terikat (Y). Nilai 𝑹² 
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yang semakin kecil atau mendekati nol berarti kemampuan variabel bebas untuk 

mempengaruhi variabel terikat semakin terbatas atau semakin kecil. Sebaliknya, nilai 𝑹² 

yang semakin mendekati satu berarti kemampuan variabel bebas untuk mempengaruhi 

variabel terikat semakin besar (Supranto, 2009). 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Klasifikasi Responden 

Berdasarkan jawaban kuesioner yang telah disebar kepada 100 orang responden, 

diketahui bahwasanya klasifikasi reponden yang terlibat didominasi oleh responden berjenis 

kelamin pria sebesar 52%. Sedangkan klasifikasi berdasarkan pekerjaan, didominasi oleh 

responden yang memiliki pekerjaan sebagai karyawan swasta sebanyak 29% dengan 

klasifikasi Pendidikan yang didominasi oleh tamatan perguruan tinggi sebesar 54%. 

Selanjutnya untuk klasifikasi berdasarkan status perkawinan responden didominasi oleh 

mereka yang masih berstatus belum menikah sebesar 57% dengan klasifikasi dominasi 

berdasarkan usia di rentang 19-23 tahun dengan persentase sebesar 30%. Untuk klasifikasi 

penghasilan dari 100 orang responden yang d, bermayoritas pada pendapatan Rp. 1.000.000 

– Rp. 4.000.000,-/ bulan dengan jumlah persentase sebesar 62%. Sedangkan untuk 

klasifikasi berdasarkan frekuensi belanja responden di Panyawangan Resto Lombok, 

perolehan mayoritas sebesar 73% dengan frekuensi belanja lebih dari 3 kali. 

Regresi linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda adalah analisis yang mengukur seberapa besar pengaruh 

variabel indenden terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, pengukuran pengaruh 

ini melibatkan satu variabel terikat. dan tujuh variabel bebas. 

 

Tabel Hasil 4.17 Uji Regresi Linear Berganda 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -9,644 2,225  

Produk 0,445 0,087 0,468 

Harga 0,205 0,080 0,203 

Lokasi 0,087 0,076 0,086 

 Promosi 0,263 0,082 0,261 

 Orang 0,078 0,066 0,083 

 Fasilitas fisik 0,182 0,080 0,190 

 Proses 0,260 0,078 0,255 

Sumber : Lampiran 2 

 

Dari Tabel 4.17 di atas diperoleh suatu persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + β5X5 + β6X6 + β7X7 + e 

Minat beli ulang = -9,644 + 0,445 X1 + 0,205 X2 + 0,087 X3 + 0,263 X4 + 0,078 X5 + 0,182 

X6 + 0,260 X7 

• -9,644 artinya jika tidak ada peningkatan pada variable X1, X2, X3, X4, X5, X6, 

dan variabel X7 maka minat beli ulang akan berkurang sebesar 9,644 poin 

dengan asumsi variabel X1, X2, X3, X4, X5, X6, dan variabel X7 tetap. 
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• 0,445 artinya jika variabel X1 meningkat satu kali akan mengakibatkan 

kenaikan variabel Y sebesar 0,445 kali dengan asumsi variabel X2, X3, X4, X5, 

X6, dan variabel X7 tetap. 

• 0,205 artinya jika variabel X2 meningkat satu kali akan mengakibatkan 

kenaikan variabel Y sebesar 0,205 kali dengan asumsi variabel X1, X3, X4, X5, 

X6, dan variabel X7 tetap. 

• 0,087 artinya jika variabel X3 meningkat satu kali akan mengakibatkan 

kenaikan variabel Y sebesar  0,087 kali dengan dengan asumsi variabel X1, 

X2, X4, X5, X6, dan variabel X7 tetap. 

• 0,263 artinya jika variabel X4 meningkat satu kali akan mengakibatkan 

kenaikan variabel Y sebesar 0,263 kali dengan dengan asumsi variabel X1, X2, 

X3, X5, X6, dan variabel X7 tetap. 

• 0,078 artinya jika variabel X5 meningkat satu kali akan mengakibatkan 

kenaikan variabel Y sebesar 0,078 kali dengan dengan asumsi variabel X1, X2, 

X3, X4, X6, dan variabel X7 tetap. 

• 0,182 artinya jika variabel X6 meningkat satu kali akan mengakibatkan 

kenaikan variabel Y sebesar 0,182 kali dengan dengan asumsi variabel X1, X2, 

X3, X4, X5, dan variabel X7 tetap. 

• 0,260 artinya jika variabel X7 meningkat satu kali akan mengakibatkan 

kenaikan variabel Y sebesar 0,260 kali dengan dengan asumsi variabel X1, X2, 

X3, X4, X5, dan variabel X6 tetap. 

 

Berdasarkan persamaan diatas peneliti  menyimpulkan bahwa semakin besar 

pengaruh dari 7 bauran pemasaran  maka semakin besar minat membeli kembali responden 

terhadap produk yang ditawarkan di Panyawangan Resto Lombok.  

 

Uji f 

Uji Simultan (Uji F) dilakukan guna mengetahui apakah model regresi sudah cocok. 

Selain itu, Uji Simultan (Uji F) dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel terikat secara bersama-sama. F < 0.05 maka dapat diartikan 

bahwa variabel independent secara simultan mempengaruhi variabel dependen ataupun 

sebaliknya. Hasil perhitungan Uji F dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 

Tabel 4.15 Hasil Uji Kecocokan Model (Uji F) 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 344.392 7 49.199 18.664 .000b 

Residual 242.518 92 2.636   
Total 586.910 99    

Sumber : Lampiran 2 

 

Berdasarkan Tabel 4.15 dapat diketahui adanya pengaruh dari 7 variabel bauran 

pemasaran terhadap minat beli ulang. Dari tabel tersebut diperoleh F hitung sebesar 18,664 

dan signifikansi sebesar 0,00. Nilai F hitung lebih besar dibandingkan F tabel (18,664 > 2,11) 

dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,00 < 0,05), sehingga model yang digunakan 

sudah cocok. 
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Uji t 

Hipotesis pada penelitian ini diuji dengan menggunakan uji parsial (Uj- t), metode 

ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah variable independen secara berpengaruh 

terhadap variabel dependen. Uji-t dilakukan pada derajat keyakinan sebesar 95% atau α 

= 5%. Keputusan untuk uji hipotesis secara parsial dilakukan berdasarkan ketentuan 

sebagai berikut: 

1) Apabila tingkat signifikansi lebih besar dari 5%, maka dapat disimpulkan 

bahwa Ho diterima dan Ha ditolak. 

2) Apabila tingkat signifikansi lebih kecil dari 5%, maka dapat disimpulkan 

bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. 

Tabel 4.16 Hasil Uji Parsial (Uji t) 

No. Data 
Asymp. Sig 

(2-tailed) 
T hitung T tabel Keterangan 

1 Produk  0,000 5,134 

1,986 

Mempengaruhi  

2 Harga 0,012 2,564 Mempengaruhi 

3 Lokasi 0,258 1,139 Tidak Mempengaruhi 

4 Promosi 0,002 3,195 Mempengaruhi  

5 Orang 0,237 1,190 Tidak Mempengaruhi  

6 Fasilitas fisik 0,025 2,282 Mempengaruhi  

7 Proses 0,001 3,349 Mempengaruhi  

Sumber : Lampiran 2 

 

1. Pengujian Hipotesis Pertama 

Berdasarkan Tabel 4.16, hasil yang didapat adalah variabel produk memiliki 

nilai t hitung sebesar 5,134 dengan signifikansi sebesar 0,000. Nilai t hitung lebih 

besar dibandingkan t tabel (5,134 > 1,986) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 

(0,001 < 0,05) menunjukkan bahwa produk mempengaruhi minat beli ulang secara 

statistik. 

2. Pengujian Hipotesis Kedua 

Berdasarkan Tabel 4.16, hasil yang didapat adalah variabel harga memiliki 

nilai t hitung sebesar 2,564 dengan signifikansi sebesar 0,012. Nilai t hitung lebih 

besar dibandingkan t tabel (2,220  > 1,986) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 

(0,012 < 0,05) menunjukkan bahwa harga mempengaruhi minat beli ulang secara 

statistik. 

 

 

 

3. Pengujian Hipotesis Ketiga 
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  Berdasarkan Tabel 4.16, hasil yang didapat adalah variabel lokasi memiliki 

nilai t hitung sebesar 1,139 dengan signifikansi sebesar 0,258. Nilai t hitung lebih 

kecil dibandingkan t tabel (1,139 < 1,986) dan nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 

(0,258 > 0,05) menunjukkan bahwa lokasi tidak mempengaruhi minat beli ulang 

secara statistik. 

4. Pengujian Hipotesis keempat 

Berdasarkan Tabel 4.16, hasil yang didapat adalah variabel promosi memiliki 

nilai t hitung sebesar 3,195 dengan signifikansi sebesar 0,002. Nilai t hitung lebih 

besar dibandingkan t tabel (3,195 > 1,986) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 

(0,002 < 0,05) menunjukkan bahwa promosi mempengaruhi minat beli ulang secara 

statistik. 

5. Pengujian Hipotesis Kelima 

Berdasarkan Tabel 4.16, hasil yang didapat adalah variabel orang memiliki 

nilai t hitung sebesar 0,337 dengan signifikansi sebesar 1,190. Nilai t hitung lebih 

kecil dibandingkan t tabel (0,337 < 1,986) dan nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 

(1,190 > 0,05) menunjukkan bahwa orang tidak mempengaruhi minat beli ulang 

secara statistik. 

6. Pengujian Hipotesis Keenam 

Berdasarkan Tabel 4.16, hasil yang didapat adalah variabel fasilitas fisik 

memiliki nilai t hitung sebesar 2,282 dengan signifikansi sebesar 0,025. Nilai t hitung 

lebih besar dibandingkan t tabel (2,282 > 1,986) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 

0,05 (0,025 < 0,05) menunjukkan bahwa fasilitas fisik mempengaruhi minat beli 

ulang secara statistik. 

7. Pengujian Hipotesis Ketujuh 

Berdasarkan Tabel 4.16, hasil yang didapat adalah variabel proses memiliki 

nilai t hitung sebesar 3,349 dengan signifikansi sebesar 0,001. Nilai t hitung lebih 

proses dibandingkan t tabel (3,349 > 1,986) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 

(0,001 < 0,05) menunjukkan bahwa proses mempengaruhi minat beli ulang secara 

statistik. 

 

Koefisien determinasi (R²) 

Koefisien determinasi merupakan alat yang digunakan untuk mengukur besarnya 

persentase pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Besarnya koefisien determinasi 

berkisar antara nol sampai satu. Semakin mendekati nol koefisien determinasi berarti 

semakin kecil pengaruh semua variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya, semakin 

mendekati satu koefisien determinasi maka semakin besar pula pengaruh semua variabel 

independen terhadap variabel depnden. Hasil koefisien determinasi adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 4.17 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0,766a 0,587 0,555 1,62360 

Sumber : Lampiran 2 

Hasil perhitungan koefisien regresi dalam penelitian ini diperoleh nilai Adjusted R 

Square sebesar 0,555. Hal ini dipahami bahawa variabel independen dapat menjelaskan 
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variasi dari variabel dependen sebesar 55,5% sedangkan sisa lainnya yaitu sebesar 44,5% 

dijelaskan oleh variabel lain di luar variabel yang diteliti. 
 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Simpulan  

Kesimpulan yang dapat ditarik dari penelitian ini adalah : 

1. Produk, harga, promosi, fasilitas fisik, dan proses merupakan variable-variabel bebas 

yang memiliki pengaruh secara parsial terhadapat variabel dependen yaitu minat 

konsumen untuk melakukan belanja kembali di Panyawangan Resto Lombok. 

2. Dua variabel bebas lainnya, yaitu lokasi dan orang tidak memiliki pengaruh secara 

parsial terhadap variabel dependen yaitu minat konsumen untuk melakukan belanja 

kembali di Panyawangan Resto Lombok. 

3. Bauran pemasaran secara umum berpenngaruh positif dan signifikan terhadap minat 

konsumen untuk melakukan belanja Kembali di Panyawangan Resto Lombok. 

Saran 

a) Untuk Panyawangan Resto Lombok 

Berdasarkan hasil penelitian, hal- hal penting untuk diperhatikan pihak Panyawangan 

Resto Lombok adalah 

1. Untuk terus mempertahan eksistensi restoran atau usahanya berdasarkan 7 bauran 

pemasaran. Hal ini dikarenakan produk, harga tempat, promosi, orang, proses, 

dan bukti fisik dapat menciptakkan loyalitas konsumen dalam bentuk minat 

konsumen untuk senantiasa berbelanja kembali. 

2. Perlu adanya improvisasi dalam hal lokasi parkir, demi memberikan rasa nyaman 

serta aman bagi konsumen dalam memarkir kendaraannya saat berkunjung ke 

Panyawangan Resto Lombok 

3. Perlunya tumbuh kesadaran baik dari bimbingan perusahaan atau karyawan 

secara pribadi dalam hal improvisasi diri dalam memberikan pelayanan baik dari 

segi kemampuan pengetahuan produk, serta sikap dalam bekerja terhadap 

konsumen yang datang ke Panyawangan Resti Lombok. 

b) Penelitian Mendatang 

Penelitian mengenai pengaruh bauran pemasaran (marketing mix) terhadap minat 

konsumen untuk melakukan belanja kembali (re-purchase) masih mungkin untuk 

dikembangkan lebih lanjut pada penelitian mendatang. Hal-hal yang mungkin dapat 

dikembangkan tersebut antara lain: 

1. Untuk penelitian mendatang sebaiknya dilakukan pada objek penelitian berbeda 

misalnya lokasi yang berbeda atau responden yang berbeda pula. Hal ini 

dikarenakan perbedaan tersebut memungkinkan hasil penelitian yang berbeda. 

Selain itu pengambilan obyek penelitian untuk profesi yang berbeda serta bidang 

usaha yang berbeda dapat menghasilkan temuan yang berbeda atau bahkan relatif 

baru. 

2. Pada penelitian selanjutnya dapat dipertimbangkan untuk menambah indicator 

variabel ataupun variabel yang dapat mempengaruhi minat konsumen untuk 

melakukan belanja kembali atau menggunakan hubungan kausalitas yang lebih 

bervariasi guna mengidentifikasi kembali keterkaitan hubungan antar variabel. 
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