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KUESIONER

Assalamu’alaikum warohmatullohi wabarakatuh. Perkenalkan, nama saya
Nirwana Mahasiswa Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Hasanuddin Makassar saat ini sedang melakukan penelitian guna memenuhi
tugas akhir skripsi sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar sarjana,
peneliti memohon kesediaan Saudara/i yang pernah mengunjungi Café di Kota
Makassar agar berkenan untuk mengisi kuesioner sebagai bahan penelitian
peneliti yang berjudul “Pengaruh Cafe atmosphere dan 3P (Product, Place,
Price) terhadap Keputusan Konsumen dalam Memilih Café Di Kota

Makassar”.

Penelitian ini dilakukan untuk tujuan ilmiah, oleh karena itu peneliti
mengharapkan jawaban yang sejujurnya dan data yang Saudaral/i berikan akan

peneliti jaga kerahasiaannya.
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BAGIAN Il

(IDENTITAS RESPONDEN)

-_—

. Nama Lengkap

N

. Jenis Kelamin

3. Departemen

N

. Angkatan

)]

. Nomor Hp

6. Pernahkah Anda nongkrong di Café sekitar Kota Makassar?

a.Ya

b.Tidak

Catatan

Jika Anda menjawab “Ya", Silahkan lanjut ke halaman berikut nya

Optimization Software:
www . balesio.com




BAGIAN Il
(PERTANYAAN PENELITIAN)

Petunjuk Pengisian, Berilah respons terhadap pernyataan dalam tabel dengan
memberikan tanda centang (V) pada kolom yang sesuai dengan persepsi

saudara/i mengenai pernyataan tersebut. Skala respons adalah sebagai berikut :

STS : Sangat Tidak Setuju
TS : Tidak Setuju

N . Netral

S : Setuju

SS : Sangat Setuju

Variabel Café Atmosphere (X1)

No Item Pernyataan STS TS N S SS

1 Saya memilih café
yang tempat nya
bersih (wc, lantai,
meja dan tempat
duduk)

2 Musik yang di putar
oleh café membuat
saya tertarik untuk

berkunjung

3 Aroma pada café

membuat saya

untuk

" i
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No

Item Pernyataan

STS

TS

SS

Saya nyaman
berada di café yang
menggunakan

pendingin ruangan

Saya tertarik dengan
café yang memiliki
pencahayaan yang
baik

Pewarnaan pada
ruangan café
menarik minat saya

untuk berkunjung

Konsep dan tata
ruang café yang
menarik  membuat
saya tertarik untuk

berkunjung

Variabel Product (X2)

No

Item Pernyataan

STS

TS

SS

Saya memilih café

yang menu makanan

| —— n nya

A"
E =

/\_r'
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No Item Pernyataan

STS

TS

SS

bagus atau

selera saya

2 Sajian makanan dan

minuman café yang

dapat menggugah

3 Saya memilih

yang

nya cukup

makanan/minuman

4 Saya memilih

yang hangat

“fresh”

yang menyajikan

makanan/minuman

sajikan oleh café

5 Saya memperhatikan
tingkat  kematangan

makanan  yang

l 1]
¢ 4
=,y

7\ 1%
/\_r'
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Variabel Place (X3)

No Item Pernyataan STS

1 Saya memilih café
yang mudah di
jangkau (dekat)

2 Saya memilih café
yang memiliki tempat
parkir yang luas dan

aman

3 Saya memilih café
yang mudah di akses
dengan mobil atau

transportasi umum

4 Saya memilih café
yang bangunan nya
mudah di lihat atau di

temukan

5 Saya memilih café
karena tersedianya
toilet dan tempat

ibadah di café tersebut

'Y

P A
y -t 7y

/\_r'
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Variabel Price (X4)

No Item Pernyataan STS
1 Saya memilih café
yang menawarkan

harga terjangkau

2 Saya memilih café
yang harga
makanan/minuman

nya sesuai dengan

kualitas nya

3 Saya memilih café
yang harga
makanan/minuman

nya mampu bersaing

dengan café lainnya

4 Saya memilih café
yang harga
makanan/minuman

nya sesuai dengan
manfaat yang saya

dapatkan

5 Saya memilih café
karena tersedianya

toilet dan tempat

“sorsebut

)

; A
y Am?

L ¥
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Variabel Keputusan Pembelian (Y)

No Item Pernyataan STS

1 Saya mantap memilih
café yang suasana

ruangan nya menarik

2 Saya
merekomendasikan
café yang suasana
ruangan nya menarik

kepada orang lain

3 Saya mantap memilih
café yang kualitas dan
rasa
makanan/minuman

nya enak

4 Saya
merekomendasikan
café yang kualitas dan
rasa
makanan/minuman
nya enak kepada

orang lain

5 Saya mantap memilih
café karena lokasi nya

strategis dan mudah di

)

; A
y Am?

L ¥
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No Item Pernyataan STS

6 Saya
merekomendasikan
café yang lokasi nya
strategis dan mudah di
jangkau kepada orang

lain

7 Saya mantap memilih
café yang harga
makanan/minuman

nya terjangkau dan

sesuai kualitas
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.

PDF

Frequencies
Statistics
Jenis_Kelamin
N Valid 90
Missing 0
Jenis_Kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Laki-laki 26 28,9 28,9 28,9
Perempuan 64 711 71,1 100,0
Total 90 100,0 100,0
Frequencies
Statistics
Departemen
N Valid 90
Missing 0
Departemen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid IImu Ekonomi 13 14,4 14,4 14,4
Manajemen 64 71,1 71,1 85,6
kuntansi 13 14,4 14,4 100,0
lotal 90 100,0 100,0
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Frequencies

Statistics
Angkatan
N Valid 90
Missing 0
Angkatan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2015 53 58,9 58,9 58,9
2016 18 20,0 20,0 78,9
2017 19 21,1 21,1 100,0
Total 90 100,0 100,0
Frequencies
Statistics
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7
N Valid 90 90 90 90 90 90 90
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Sum 412 324 342 392 391 379 396
Frequency Table Café Atmosphere (X1)
X1.1
Cumulative
- Frequency Percent Valid Percent Percent
" , ‘E'E?Tf|l TS 2 2,2 2,2 2,2
-
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TS 2 2,2 2,2 44
N 4 4,4 4,4 8,9
S 16 17,8 17,8 26,7
SS 66 73,3 73,3 100,0
Total 90 100,0 100,0
X1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 4 4.4 4.4 44
TS 6 6,7 6,7 11,1
N 32 35,6 35,6 46,7
S 28 31,1 31,1 77,8
SS 20 22,2 22,2 100,0
Total 90 100,0 100,0
X1.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 3 3,3 3,3 3.3
TS 3 3,3 3,3 6,7
N 25 27,8 27,8 34,4
S 37 41,1 41,1 75,6
SS 22 24,4 24,4 100,0
Total 90 100,0 100,0
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X1.4

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  STS 2 2,2 2,2 2,2
TS 1 1,1 1,1 3,3
N 9 10,0 10,0 13,3
S 29 32,2 32,2 45,6
SS 49 54,4 54,4 100,0
Total 90 100,0 100,0
X1.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  STS 1 1,1 1,1 1,1
TS 1 1,1 1,1 2,2
N 10 11,1 11,1 13,3
S 32 35,6 35,6 48,9
SS 46 51,1 51,1 100,0
Total 90 100,0 100,0
X1.6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,1 1,1 1,1
TS 4 4.4 4.4 5,6
N 11 12,2 12,2 17,8
S 33 36,7 36,7 54,4
- - il S 41 45,6 45,6 100,0
[} ,I..i:ﬁé,@ ':l
R otal 90 100,0 100,0
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X1.7

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 2 2,2 2,2 2,2
TS 1 1,1 1,1 3,3
N 6 6,7 6,7 10,0
S 31 34,4 34,4 44 .4
SS 50 55,6 55,6 100,0
Total 90 100,0 100,0
Frequencies
Statistics
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5
N Valid 90 90 90 90 90
Missing 0 0 0 0 0
Sum 377 371 371 395 361
Frequency Table Product (X2)
X2.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 2 2,2 2,2 2,2
N 14 15,6 15,6 17,8
S 37 411 41,1 58,9
SS 37 411 41,1 100,0
Total 90 100,0 100,0

.

PDF
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X2.2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,1 1,1 1,1
TS 2 2,2 2,2 3,3
N 18 20,0 20,0 23,3
S 33 36,7 36,7 60,0
SS 36 40,0 40,0 100,0
Total 90 100,0 100,0
X2.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,1 1,1 1,1
TS 1 1,1 1,1 2,2
N 13 14,4 14,4 16,7
S 46 51,1 51,1 67,8
SS 29 32,2 32,2 100,0
Total 90 100,0 100,0
X2.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 3 3,3 3,3 3,3
N 4 44 4,4 7,8
S 38 42,2 42,2 50,0
. | 5S 45 50,0 50,0 100,0
Fur
L Total 90 100,0 100,0
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X2.5

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 2 2,2 2,2 2,2
TS 2 2,2 2,2 4,4
N 19 211 21,1 25,6
S 37 41,1 41,1 66,7
SS 30 33,3 33,3 100,0
Total 90 100,0 100,0
Frequencies
Statistics
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5
N Valid 90 90 90 90 90
Missing 0 0 0 0 0
Sum 361 377 387 368 400
Frequency Table Place (X3)
X3.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 6 6,7 6,7 6,7
N 17 18,9 18,9 25,6
S 37 411 41,1 66,7
SS 30 33,3 33,3 100,0
Total 90 100,0 100,0
|PDF
-
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X3.2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,1 1,1 1,1
TS 3 3,3 3,3 44
N 12 13,3 13,3 17,8
S 36 40,0 40,0 57,8
SS 38 42,2 42,2 100,0
Total 90 100,0 100,0
X3.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid N 12 13,3 13,3 13,3
S 39 43,3 43,3 56,7
SS 39 43,3 43,3 100,0
Total 90 100,0 100,0
X3.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 2 2,2 2,2 2,2
N 20 22,2 22,2 24,4
S 36 40,0 40,0 64,4
SS 32 35,6 35,6 100,0
Total 90 100,0 100,0
|PDF
-
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X3.5

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 2 2,2 2,2 2,2
TS 1 1,1 1,1 3,3
N 6 6,7 6,7 10,0
S 27 30,0 30,0 40,0
SS 54 60,0 60,0 100,0
Total 90 100,0 100,0
Frequencies
Statistics
X4.1 X4.2 X4.3 X4.4
N Valid 90 90 90 90
Missing 0 0 0 0
Sum 391 396 347 378
Frequency Table Price (X4)
X4.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 2 2,2 2,2 2,2
TS 1 1,1 1,1 3,3
N 10 11,1 11,1 14,4
S 28 31,1 31,1 45,6
SS 49 54,4 54,4 100,0
i Total 90 100,0 100,0
|PDF
-
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X4.2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 2 2,2 2,2 2,2
N 7 7,8 7,8 10,0
S 32 35,6 35,6 45,6
SS 49 54,4 54,4 100,0
Total 90 100,0 100,0
X4.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,1 1,1 1,1
TS 4 4,4 4.4 5,6
N 26 28,9 28,9 34,4
S 35 38,9 38,9 73,3
SS 24 26,7 26,7 100,0
Total 90 100,0 100,0
X4.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,1 1,1 1,1
TS 1 1,1 1,1 2,2
N 13 14,4 14,4 16,7
S 39 43,3 43,3 60,0
SS 36 40,0 40,0 100,0
. otal 90 100,0 100,0
ODF
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Frequencies
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Statistics
Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8
Valid 90 90 90 90 90 90 90
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Sum 388 384 396 392 381 381 391 382
Frequency Table Keputusan Pembelian (Y)
Y1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,1 1,1 1,1
TS 1 1,1 1,1 2,2
N 7 7,8 7,8 10,0
S 41 45,6 45,6 55,6
SS 40 44 .4 44,4 100,0
Total 90 100,0 100,0
Y1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,1 1,1 1,1
TS 2 2,2 2,2 3,3
N 9 10,0 10,0 13,3
= 38 42,2 42,2 55,6
_— otal 90 100,0 100,0




Y1.3

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,1 1,1 1,1
TS 1 1,1 1,1 2,2
N 5 5,6 5,6 7,8
S 37 41,1 41,1 48,9
SS 46 51,1 51,1 100,0
Total 90 100,0 100,0
Y1.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,1 1,1 1,1
TS 2 2,2 2,2 3,3
N 7 7,8 7,8 11,1
S 34 37,8 37,8 48,9
SS 46 51,1 51,1 100,0
Total 90 100,0 100,0
Y1.5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Vald TS 2 2,2 2,2 2,2
N 12 13,3 13,3 15,6
S 39 43,3 43,3 58,9
p— s 37 41,1 41,1 100,0
|PL ‘-,m botal 90 100,0 100,0
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Y1.6

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,1 1,1 1,1
TS 1 1,1 1,1 2,2
N 11 12,2 12,2 14,4
S 40 44 .4 44,4 58,9
SS 37 41,1 41,1 100,0
Total 90 100,0 100,0
Y1.7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,1 1,1 1,1
TS 1 1,1 1,1 2,2
N 5 5,6 5,6 7,8
S 42 46,7 46,7 54,4
SS 41 45,6 45,6 100,0
Total 90 100,0 100,0
Y1.8
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,1 1,1 1,1
TS 1 1,1 1,1 2,2
N 12 13,3 13,3 15,6
S 37 41,1 41,1 56,7
= S 39 433 433 100,0
i .J.{lrﬂ ‘- otal 90 100,0 100,0
L
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=
s 2
s 3 Atmosphere
g2
3 | Correlations
S &
i X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 TOTAL X1
3 3
©
1 197 372" 394" 469” 4477 513" .690"
Correlation
Sig. (2-tailed) .063 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90
X1.2 Pearson R .
197 1 .500 .156 -.034 126 170 AT76
Correlation
Sig. (2-tailed) .063 .000 141 747 .238 .109 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90
X1 '3 Pearson ok *k *k *k Hk ok *k
372 .500 1 .298 .335 462 459 .726
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .004 .001 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90
X1 '4 Pearson *k *k Hk Kk kK *k
.394 .156 .298 1 .569 .357 472 .658
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 141 .004 .000 .001 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90
X1.5 Pearson " - " " - -
.469 -.034 .335 .569 1 .543 634 .699
Correlation




WO ol52|eq MMM

=
2
3
E‘}. .000 747 .001 .000 .000 .000 .000
=
31 | 90 90 90 90 90 90 90 90
=]
f
5 447" 126 462" 357" 543" 1 842" 769"
Sig. (2-tailed) .000 .238 .000 .001 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90
X1.7 Pearson - " " - - -
513 170 .459 472 .634 .842 1 .830
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .109 .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90
TOT Pearson Kk ko Kk Kk Kk Kk Kk
.690 A76 .726 .658 .699 .769 .830 1
AL_  Correlation
X1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Validitas Product
Correlations
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 TOTAL X2
X2.1 Pearson Correlation .605™ .605™ 4917 .553™ .820"




WO ol52|eq MMM

=]
2
3
B 2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
g.
E‘p ot I 90 90 90 90 90 90
2| 2
z son Correlation 605" 1 649" .500” 469 812"
B
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90
X2.3 Pearson Correlation .605" .649" 1 .649" 439" .825"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90
X2.4 Pearson Correlation 4917 .500™ .649™ 1 530" 7767
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90
X2.5 Pearson Correlation .553" 469" 439" .530" 1 762"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90
TOTAL_X2  Pearson Correlation .820" .812" .825" 776" 762" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90

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

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 TOTAL X3

son Correlation 1 372" 357" 322" 408" .683™

Sig. (2-tailed) .000 .001 .002 .000 .000

N 90 90 90 90 90 90

X3.2 Pearson Correlation 372" 1 592" 402™ 552" .795”
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 90 90 90 90 90 90

X3.3 Pearson Correlation 357" 592" 1 428" 476" 752"
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000

N 90 90 90 90 90 90

X3.4 Pearson Correlation 322" 402™ 428" 1 .380™ .683™
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .000 .000

N 90 90 90 90 90 90

X3.5 Pearson Correlation 408" 552" 476" .380" 1 .769”
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 90 90 90 90 90 90

TOTAL X3  Pearson Correlation .683" .795" 752" .683" 769" 1




WO ol52|eq MMM

=]
2
3
E 2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
g.
= | 90 90 90 90 90 90
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>
z ificant at the 0.01 level (2-tailed).
B
Validitas Price
Correlations
X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 TOTAL X4
X4.1 Pearson Correlation 1 627" .383" .652™ .806™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90
X4.2 Pearson Correlation 627" 1 488" 7427 .856™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90
X4.3 Pearson Correlation .383" 488" 1 591" 752"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90
X4.4 Pearson Correlation 652" 7427 .591™ 1 .896™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

=]
2

3 '

'B_‘i', on Correlation .806™ .856™ 752" .896™ 1
=4

E.,, P-tailed) .000 .000 .000 .000

5]

g 90 90 90 90 90
m
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Correlations

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 TOTAL Y
Pearson Correlation 1 751" .749” 657" .570™ .643" 730" .696™ .8317
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Y1.2 Pearson Correlation 7517 1 .669™ .769™ .653" .699™ 703" 7307 .8617
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Y1.3 Pearson Correlation .749” .669™ 1 783" .6617 637" 748" .764” .862™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Y1.4 Pearson Correlation .657" .769” 783" 1 .679” T77 732" .822™ .896™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Y1.5 Pearson Correlation .570™ 653" .6617 679" 1 .853™ .693” .6317 .824™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Y1.6 Pearson Correlation .643" .699” 637" T77 .853" 1 783" .800™ .8917
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3
N Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
3 | N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
g i Pearson Correlation 7307 703" 748" 732" .693™ 783" 1 .816™ .890™
A Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Y1.8 Pearson Correlation .696™ .730™ .764” 822" .6317 .800™ 816~ 1 .901™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
TOTAL_Y Pearson Correlation .831" .861" .862" .896" .824™ .891™ .890" .901™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90

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




