BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Seiring dengan semakin majunya peradaban, kehidupan dan budaya manusia serta berkembangnya  arus globalisasi menimbulkan adanya pergeseran nilai budaya dari masyarakat sosial menjadi cenderung lebih individual. Kesibukan yang padat dan mobilitas yang tinggi membuat masyarakat perkotaan membutuhkan suatu tempat untuk melepaskan kepenatan setelah melakukan rutinitas sehari-hari. Aktivitas yang dilakukan untuk melepaskan kepenatan itu biasanya dengan bersantai makan, minum, mendengarkan musik ataupun sekedar berkumpul dan berbincang-bincang dengan kerabat atau teman-teman komunitasnya. Menangkap peluang ini dan pergeseran gaya hidup masyarakat  yang menjadikan kegiatan tersebut sebagai bagian dari kebutuhan hidup, membuat para pelaku bisnis food  services melirik usaha coffee shop.

Dalam perkembangannya, konsep kerjasama denga pola waralaba adalah salah satu cara terbaik dalam memasarkan produk dan potensi bisnis Coffee Toffee. Dengan konsep pemasaran ini, Coffee Toffee akan dapat melayani dan menyediakan produk-produk berkualitas tinggi dengan harga yang terjangkau kepada seluruh pelanggan di Indonesia.
Di tahun 2008, Coffee Toffee didaulat sebagai pemenang penghargaan ISMBEA 2008 (Indonesian Small Medium Business Enteprenur Award) di bidang ‘inspiratif bisnis’ serta dipercaya oleh majalah pengusaha sebagai “Bisnis Prospektif 2007. Di tahun 2009, Coffee Toffee telah mempunyai 60 cabang yang tersebar di seluruh Indonesia dan dipilih sebagai salah satu trend setter di industri kopi ritel Indonesia oleh majalah SWA. Kami di Coffee Toffee mempunyai visi bahwa untuk menjadi kedai kopi lokal yang dapat menjadi tuan rumah di negeri sendiri dengan selalu memberikan produk dan layanan terbaik dengan bahan-bahan baku lokal terbaik dengan harga yang terjangkau.

Peneliti memilih Café Coffee Toffee sebagai studi kasus dalam penelitian ini karena Café Coffee Toffee berlokasi di jalan Ahmad Yani dengan spesifikasi kopi yang menyuguhkan produk-produk berkualitas dengan harga yang terjangkau. Café Coffee Toffee menawarkan konsep kenyamanan dan ekslusif bagi konsumennya. Dalam tempo waktu singkat Café Coffe Toffee mendapatkan sambutan hangat dari masyarakat kota Padang, hal tersebut terlihat dari banyaknya jumlah pengunjung yang menikmati berbagai jenis kopi di Café Coffee Toffee.
 Berikut data jumlah pengunjung Café Coffee Toffee terlihat pada Tabel 1.1 berikut ini:
Tabel 1.1

Jumlah Pengunjung Café Coffee Toffee
Periode April – Agustus 2014
	No
	Bulan Kunjungan
	Jumlah Pengunjung (Orang)

	1.
	April 2014
	3.844

	2.
	Mei 2014
	4.114

	3.
	Juni 2014
	3.968

	4.
	Juli 2014
	2.418

	5.
	Agustus 2014
	3.627

	
	Jumlah
	17.971


                 Sumber  Café Coffee Toffee (2014)

Pada Tabel 1.1 terlihat bahwa  terjadi fluktuasi jumlah pengunjung Café Coffee Toffee dengan jumlah pengunjung dari April-Agustus 2014 mencapai 17.971 pengunjung. Jika diamati dari data total jumlah pengunjung terbanyak terjadi pada bulan Mei dengan total jumlah pengunjung mencapai 4.114 orang. Pada data terlihat jumlah pengunjung paling sedikit terjadi pada bulan Juli yang hanya berkisar 2.418 pengunjung. Kondisi tersebut terjadi karena bertepatan dengan bulan Ramadhan dan Hari Raya Idul Fitri. Walaupun demikian jumlah pengunjung Café Coffee Toffee tergolong ramai dan sangat menjanjikan untuk terus berkembang dimasa mendatang.
Keberhasilan Café Coffee Toffee telah memicu muncul berbagai kedai dan cafe dengan spesialisasi kopi, masing-masing kedai ataupun cafe menawarkan keunikan masing-masing. Pesaing dari Café Coffee Toffee adalah kedai kopi Nuno’s, Jav Cappucino, KIOSK Coffe Shop hingga yang terbaru yaitu Lalito. Banyak kedai dan cafe yang menawarkan berbagai minuman khas yang bahan dasarnya terbuat dari kopi menunjukan bahwa masyarakat begitu menggemari kopi, karena kopi dianggap sebagai minuman yang dapat meningkatkan vitalitas dan mendorong menguatnya adrenalin bagi setiap individu dalam bekerja. Pada saat ini kopi tidak saja menjadi minuman yang lazim dikonsumsi oleh pria akan tetapi juga telah dikonsumsi oleh wanita. Kemunculan dari berbagai merek cafe dan kedai kopi tentu menciptakan persaingan bisnis yang ketat untuk mendapatkan perhatian konsumen terutama dalam mendorong meningkatnya pangsa pasar khususnya bagi Café Coffee Toffee.
Untuk menciptakan keunggulan bersaing Café Coffee Toffee menciptakan keunggulan dari jenis kopi yang ditawarkan kepada konsumen, mereka mengambil konsep kopi yang menyuguhkan produk-produk berkualitas dengan harga yang terjangkau. Café Coffee Toffee juga menawarkan berbagai kenyamanan bagi konsumennya seperti adanya interior ruangan yang nyaman, alunan sound system yang merdu, ruangan yang sejuk hingga ketersediaan tempat parkir yang nyaman bagi pengunjung. Keunikan tersebut tentu tidak dimiliki oleh kedai atau cafe sejenis yang lain. 
Tingginya minat masyarakat untuk mengunjungi Café Coffee Toffee tidak terlepas dari keunikan produk kopi yang ditawarkan kepada konsumen. Café Coffee Toffee menawarkan kopi yang berasal dari Aceh, Padang, Medan, Toraja dan berbagai jenis kopi yang berasal dari seluruh Nusantara.
Keputusan pembelian merupakan tindakan yang nyata dan bukan suatu tindakan saja, tetapi terdiri dari beberapa tindakan yang meliputi keputusan tentang jenis produk, merek, harga, kualitas, kuantitas, waktu pembelian dan cara pembayarannya (Swasta dan Irawan, 2000).

Engel (1995) mendefinisikan gaya hidup sebagai pola dimana orang hidup dan menghabiskan waktu serta uang. Gaya hidup adalah fungsi motivasi konsumen dan pembelajaran sebelumnya, kelas sosial, demografi, dan variabel lain.  Penelitian yang dilakukan (He&Jin, 2010) di Cina menyebutkan bahwa gaya hidup konsumen sangat mempengaruhi keputusan pembelian sebuah produk. 

Faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah harga. Harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa (Tjiptono, 2000). Dalam keputusan pembelian suatu produk, peran harga sangatlah penting. Karena itu, perusahaan harus mampu menciptakan strategi penentuan harga yang tidak hanya memberi keuntungan bagi perusahaan, namun juga memuaskan pelanggannya. Tidak hanya harga dan gaya hidup yang mempengaruhi keputusan pembelian, namun lokasi juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini sesuai dengan pernyataan (Akhmad, 1996) pemilihan lokasi usaha yang tepat akan menentukan keberhasilan usaha tersebut di masa yang akan datang. Lokasi yang strategis membuat konsumen lebih mudah dalam menjangkau dan juga keamanan yang terjamin. Dengan demikian, maka ada hubungan antara lokasi yang strategis dengan daya tarik konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk (Akhmad, 1996). Dari penjelasan diatas jelaslah bahwa variabel keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh gaya hidup, harga dan lokasi. 
Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah menggabungkan variabel-variabel yang digunakan oleh peneliti-peneliti terdahulu. Dari latar belakang yang dikemukakan maka penelitian ini mencoba untuk meneliti hal tersebut yaitu dengan mengambil judul: “Pengaruh Gaya Hidup, Harga Dan Lokasi Terhadap Keputusan Memilih Cafe Coffee Toffee Di Kota Padang”.
1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka dirumuskan permasalahannya sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh gaya hidup terhadap keputusan memilih Café Coffee Toffee di Kota Padang ?
2. Bagaimana pengaruh harga terhadap keputusan memilih Café Coffee Toffee di Kota Padang ?
3. Bagaimana pengaruh lokasi terhadap keputusan memilih Café Coffee Toffee di Kota Padang ?
1.3 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui pengaruh gaya hidup terhadap keputusan memilih Café Coffee Toffee di Kota Padang.
2. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan memilih Café Coffee Toffee di Kota Padang.
3. Untuk mengetahui pengaruh lokasi terhadap keputusan memilih Café Coffee Toffee di Kota Padang
1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat penelitian ini adalah :

1. Bagi perusahaan, penelitian ini bermanfaat sebagai masukan dalam membuat kebijakan untuk meningkatkan penjualan dan sebagai masukan untuk menganalisa pengaruh gaya hidup, harga, dan lokasi terhadap keputusan memilih Café Coffee Toffee di Kota Padang.
2. Bagi akademisi, penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi dunia akademis dimana hasil yang ditemukan dalam penelitian ini dapat di jadikan bahan referensi dalam melakukan penelitian sejenis mengenai pengaruhgaya hidup, harga dan lokasi terhadap keputusan memilih Café Coffee Toffee di Kota Padang.
3. Bagi peneliti selanjutnya, sebagai bahan informasi dan referensi yang dapat dijadikan perbandingan dalam mengadakan penelitian pada bidang yang sama di waktu yang akan datang.
BAB II
LANDASAN TEORI DAN HIPOTESIS

2.1
Landasan Teori
2.1.1 Keputusan pembelian

Keputusan pembelian adalah suatu proses atau cara konsumen dalam mengambil keputusan atau menentukan pilihannya. Menurut Kotler dan Keller (2009) terdapat lima tahap yang harus dilalui oleh konsumen dalam proses keputusan pembelian :
1. Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan-kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal.

2. Pencarian Informasi

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Ketika dapat membaginya ke dalam kedua level rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan pengutan perhatian. Pada level ini orang hanya sekedar lebih peka terhadap informasi produk. Pada level selanjutnya orang itu, mungkin mulai aktif mencari informasi, mencari bahan bacaan, menelpon teman, dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu.
Sumber informasi konsumen digolongkan ke dalam empat kelompok antara lain, sumber pribadi yaitu keluarga, teman, tetangga dan kenalan. Sumber komersial yaitu iklan, wiraniaga, penyalur kemasan, pajangan di toko, sumber publik yaitu masa, organisasi peningkat konsumen. Sumber pengalaman yaitu penanganan, pangkajian dan pemakaian produk.
3. Evaluasi Alternatif
Terdapat beberapa proses evaluasi pengambilan keputusan dan model- model terbaru yang memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang beroreantasi kognitif, yaitu model tersebut menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk dengan sangat sadar dan rasional.
Beberapa konsep dasar akan membantu dalam memahami proses evaluasi konsumen. Pertama konsumen berusaha memenuhi kebutuahan, setalah itu konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk dan konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.

4. Keputusan Pembelian
Pada tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas merek-merek yang ada didalam kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat membentuk niat untuk membeli merek yang mereka sukai. Dalam melaksanakan maksud pembelian konsumen bisa mengambil lima subkeputusan : merek, dealer, kuantitas, waktu dan metode pembayaran. Dalam pembelian produk sehari-hari, keputusannya lebih kecil dan kebebasannya juga lebih kecil.
5. Perilaku Pasca Pembelian 
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Tugas seorang pemasar tidak berhenti setelah terjadi pembelian tetapi berlanjut sampai pada masa pasca pembelian.
Keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk (2004) adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah kepada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan.
Pengertian keputusan pembelian menurut Kotler dan Amstrong (2006) keputusan pembelian adalah perilaku akhir dari konsumen, baik individu maupun rumah tangga, yang membeli barang-barang dan jasa untuk konsumsi pribadi.
2.1.1.1
Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Pengambilan Keputusan Pembelian

Setiadi (2003) Keputusan pembelian dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis dari pembeli.

1. Faktor Kebudayaan

a. Kebudayaan

Kebudayaan merupakan faktor penentu yang paling dasar dari keinginan dan perilaku seseorang.
b. Sub-Budaya

Setiap kebudayaan terdiri dari sub-budaya yang lebih kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk para anggotanya.

c.   Kelas Sosial

Kelas-kelas sosial adalah kelompok-kelompok yang relatif homogen dan bertahan lama dalam suatu masyrakat, yang tersusun secara hierarki dan keanggotaannya mempunyai nilai, minat dan perilaku yang serupa.
2. Faktor Sosial

a. Kelompok referensi seseorang terdiri dari seluruh kelompok yang mempunyai pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.

b. Keluarga

Kita dapat membedakan antara dua keluarga dalam kehidupan pembeli, yang pertama adalah : Keluarga orientasi, yang merupakan orang tua seseorang. Keluarga prokreasi, yaitu pasangan hidup anak-anak seseorang keluarga merupakan organisasi pembeli dan konsumen yang paling penting dalam suatu masyarakat dan telah diteliti secara intensif.
c. Peran dan status

Seseorang umumnya berpartisipasi dalam kelompok selama hidupnya-keluarga, klub, organisasi.

3. Faktor pribadi

a. Umur dan tahapan dalam siklus hidup

Konsumsi seseorang juga dibentuk oleh tahapan siklus hidup keluarga.
b. Pekerjaan

Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok-kelompok pekerja yang memilki minat di atas rata-rata terhadap produk dan jasa tertentu.

c. Keadaan ekonomi

Yang dimaksud dengan keadaan ekonomi seseorang adalah terdiri dari : pendapatan yang dapat dibelanjakan, tabungan dan hartanya, kemampuan untuk meminjam dan sikap terhadap mengeluarkan lawan menabung.

d. Gaya hidup

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup di dunia yang diekspresikan oleh kegiatan, minat dan pendapat seseorang.

e. Kepribadian dan konsep diri

Yang dimaksud dengan kepribadian adalah karakteristik psikologis yang berbeda dari setiap orang yang memandang responnya terhadap lingkungan yang relatif konsisten.

4. Faktor Psikologis

a. Motivasi

Beberapa kebutuhan bersifat biogenik, kebutuhan ini timbul dari suatu keadaan fisiologis tertentu.
b. Persepsi

Persepsi didefinisikan sebagai proses dimana seorang memilih, mengorganisasikan, mengartikan masukan informasi untuk meniptakan suatu gambaran yang berarti dari dunia ini.
c. Proses belajar

Proses belajar menjelaskan perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman.

d. Kepercayaan dan sikap

Kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang dimilki seseorang terhadap sesuatu.

Indikator dari keputusan pembelian menurut Sunyoto (2013) yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternative, keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian.
2.1.2 Gaya Hidup
Pengertian Gaya Hidup menurut Kotler dan Keller (2009) adalah pola hidup seseorang di dunia yang tercermin dalam kegiatan, minat, dan pendapat. Gaya hidup memotret interaksi “seseorang secara utuh” dengan lingkungannya.
Gaya hidup menggambarkan seluruh pola seseorang dalam beraksi dan berinteraksi di dunia. Menurut Assael (1995), gaya hidup adalah “A mode of living that is identified by how people spend their time (activities), what they consider important in their environment (interest), and what they think of themselves and the world around them (opinions)”. Yang secara umum dapat diartikan sebagai suatu gaya hidup yang dikenali dengan bagaimana orang menghabiskan waktunya (aktivitas), apa yang penting orang pertimbangkan pada lingkungan (minat), dan apa yang orang pikirkan tentang diri sendiri dan dunia di sekitar (opini).
Sebagian gaya hidup terbentuk oleh keterbatasan uang atau keterbatasan waktu konsumen. Perusahaan yang bertujuan melayani konsumen dengan keuangan terbatas akan menciptakan produk dan jasa murah. Konsumen yang mengalami keterbatasan waktu cenderung multitugas (multitasking), melakukan dua atau lebih pekerjaan pada waktu yang sama. Mereka juga membayar orang untuk mengerjakan tugas karena waktu lebih penting dari pada uang. Perusahaan yang bertujuan melayani mereka akan menciptakan produk dan jasa yang nyaman bagi kelompok. (Kotler & Keller : 2009)
Sedangkan menurut Mowen dan Minor (2002), gaya hidup menunjukkan bagaimana orang hidup, bagaimana membelanjakan uangnya, dan bagaimana mengalokasikan waktu mereka. Gaya hidup memiliki bermacam-macam arti dan dapat di interpretasikan bermacam-macam oleh para pemasar dan teorisi. Namun pendapat tersebut pada umumnya dapat dijadikan sebagai dasar dalam penelitian. Adapun beberapa teori atau pendapat mengemukakan tentang gaya hidup seperti yang dinyatakan Kotler&Keller (2009) gaya hidup adalah pola hidup seseorang dalam kehidupan sehari-hari yang dinyatakan dalam kegiatan minat dan pendapat yang bersangkutan. 
Menurut Mowen dan Minor (2002) untuk mengetahui gaya hidup konsumen, para peneliti psikografis menggunakan pertanyaan-pertanyaan yang disebut pertanyaan AIO yang berusaha mengungkapkan aktivitas, minat dan opini konsumen. Aktivitas,  meminta kepada konsumen untuk mengindikasikan apa yang mereka lakukan, apa yang mereka beli, dan bagaimana mereka menghabiskan waktu mereka. Minat, menfokuskan pada preferensi dan prioritas konsumen. Sementara opini, menyelidiki pandangan dan perasaan konsumen mengenai topik-topik peristiwa dunia, lokal, moral, ekonomi, dan sosial.
Menurut Agus (2011), pengukuran Gaya Hidup Metode Psikografik AIO adalah  pengukuran mengenai gaya hidup dapat dilakukan dengan psikografik. Psikografik adalah adalah suatu instrument untuk mengukur gaya hidup, yang memberikan pengukuran kuantitatif dan bisa dipakai untuk menganalisis data yang sangat besar. Psikografik berarti menggambarkan (graph) psikologis konsumen (Psycho). Psikografik sering diartikan sebagai pengukuran AIO (Activity, Interest, Opinion), yaitu pengukuran kegiatan, minat dan pendapat konsumen.
2.1.3
Harga

Harga suatu produk juga dipertimbangkan dalam pembelian, oleh karena itu penetapan harga harus tepat. Kesan terlalu mahal atau terlalu murah akan menghambat pembelian. Dari sudut pandang konsumen, harga sering kali digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau jasa.


Kotler dan Keller (2009) mengatakan harga merupakan sejumlah uang yang dibayarkan atas barang dan jasa, atau jumlah nilai yang konsumen tukarkan dalam rangka mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan barang dan jasa.


Menurut Tjiptono (2008) harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan para pembeli yaitu peranan alokasi dari harga merupakan fungsi harga dalam membantu para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya serta peranan informasi dari harga merupakan fungsi harga dalarn mendidik konsumen mengenai faktor-faktor produk seperti kualitas.

Lupiyoadi dan Hamdani (2009) menyatakan bahwa strategi penentuan harga/pricing sangat signifikan dalam pemberian nilaikepada konsumen dan mempengaruhi citra produk serta keputusan konsumen untuk membeli. Penentuan harga juga berhubungan dengan pendapatan dan turut mempengaruhi penawaran atau saluran pemasaran. Akan tetapi hal terpenting adalah keputusan dalam penentuan harga harus konsisten dengan strategi pemasaran secara keseluruhan.

Sedangkan Kotler & Amstrong (2005) mengatakan logika penetapan harga harus dimodifikasi jika produk tersebut merupakan bagian dari bauran produk. Lima situasi yang melibatkan penetapan harga bauran produk, yaitu :

1. Penetapan harga lini produk, perusahaan umumnya mengembangkan beberapa lini produk dara hanya produk​-produk tunggal. Dalam banyak saluran perdagangan, penjual menggunakan titik-titik harga yang telah baku untuk produk dalam lini mereka. Tugas penjual adalah membentuk perbedaan kualitas yang diyakini untuk membenarkan perbedaan harga yang telah ditetapkan. 

2. Penetapan harga feature pilihan, banyak perusahaan menawarkan produk atau tampilan pilihan bersama dengan produk utamanya. 

3. Penetapan harga produk pelengkap, beberapa produk memerlukan penggunaan produk pembantu atau pelengkap. Contoh produk pelengkap adalah pisau cukur dan film kamera. Produsen produk tersebut sering menetapkan harga yang rendah untuk produknya dan harga yang tinggi untuk perlengkapannya. Tetapi terdapat bahaya dalam penetapan harga produk pelengkap yang terlalu tinggi di pasar, karena adanya kemungkinan pemalsuan pada produk-​produk tersebut yang dijual di pasar yang lebih kecil. 

4. Penetapan harga produk sampingan, produksi barang-barang tertentu (seperti daging, produk minyak, bahan kimia lain) sering menghasilkan produk sampingan. Jika produk sampingan memiliki nilai untuk suatu kelompok pelanggan, maka produk sampingan tersebut harus dikenakan harga sesuai dengan nilainya. Pendapatan yang diperoleh dari produk sampingan tersebut akan memudahkan perusahaan untuk mengenakan harga yang lebih rendah untuk produk utamanya jika persaingan memaksanya. 

5. Penetapan harga bundel produk, penjual sering membundel produk pada suatu harga tetap. Produsen mungkin menawarkan satu paket pilihan dengan harga yang lebih rendah dara biaya membeli semua pilihan itu satu persatu.

Kotler dan Keller (2009) mengatakan harga dapat dilihat dari harga terdaftar, diskon, potongan harga, periode pembayaran dan syarat kredit.  Kemudian Tjiptono (2008) mengatakan terkadang perusahaan melakukan penyesuaian-penyesuaian khusus terhadap harga dalam bentuk :
1. 
Diskon merupakan potongan harga yang diberikan oleh penjual kepada pembeli sebagai penghargaan dari aktivitas tertentu dari pembeli yang menyenangkan bagi penjual. 

2. 
Allowence merupakan pengurangan dari harga menurut daftar/list price kepada pembeli karena adanya aktivitas-aktivitas tertentu yang dilakukan pembeli. 

3. 
Penyesuaian geografis merupakan penyesuaian terhadap harga yang dilakukan oleh produsen sehubungan dengan biaya transportasi produk dari penjual kepada pembeli.

Zeithaml (2007) mengklasifikasikan harga menjadi empat variabel, yaitu:
1. Flexibility (Fleksibilitas) dapat digunakan dengan jalan menetapkan harga yang berbeda pada pasar yang berlainan atas dasar lokasi geografis, waktu penyampaian atau pengiriman, atau kompleksitas produk yang diharapkan.

2. Price level diklasifikasikan menjadi tiga tingkatan yaitu penetapan harga di atas harga pasar, sama dengan harga pasar, dan di bawah harga pasar.

3. Discounts (Diskon) merupakan potongan harga yang diberikan oleh penjual kepada pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas tertentu dari pembeli yang menyenangkan bagi penjual. 

4. Seperti halnya diskon allowances juga merupakan pengurangan dari harga menurut daftar kepada pembeli karena adanya aktivitas-aktivitas tertentu yang dilakukan pembeli seperti tukar tambah.
Indikator dari harga menurut Sunyoto (2013) yaitu harga yang murah, harga yang relative terjangkau, harga sesuai dengan manfaatnya.
2.1.4 
Lokasi 


Lokasi adalah tempat dimana sesuatu berada . Menurut Lupiyoadi (2001) lokasi merupakan keputusan yang dibuat perusahaan berkaitan dengan dimana operasi dan stafnya akan ditempatkan. Salah memilih lokasi perusahaan akan mengakibatkan kerugian bagi perusahaan. Lokasi menentukan kesuksesan suatu jasa, karena erat kaitannya dengan pasar potensial (Tjiptono,2002).
Lokasi merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan atas saluran distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan cara penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis (Lupiyoadi,2001).

Mendirikan perusahaan, pemilihan lokasi sangat dipertimbangkan.Karena pemilihan lokasi merupakan faktor bersaing yang penting dalam usaha menarik konsumen atau pelanggan. Pertimbangan-pertimbangan yang cermat dalam menentukan lokasi menurut Tjiptono (2002) meliputi faktor-faktor :

1. Akses, misalnya lokasi yang dilalui atau mudah dijangkau sarana transportasi umum.

2. Visibilitas, misalnya lokasi dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan.

3. Lalu lintas (traffic) dimana ada 2 hal yang perlu dipertimbangkan, yaitu:

· Banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberi peluang terjadinya impulse buying.

· Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa pula menjadi hambatan, misalnya terhadap pelayanan kepolisian, pemadam kebakaran, atau ambulan.
4. Tempat parkir yang luas dan aman.

5. Ekspansi, yaitu tersedia tempat yang luas untuk perluasan usaha dikemudian hari.

6. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan. Misalnya warung makan yang berdekatan dengan daerah kost, asrama mahasiswa, atau perkantoran.

7. Persaingan yaitu lokasi pesaing. Misalnya dalam menentukan lokasi wartel perlu dipertimbangkan apakah dijalan atau daerah yang sama, banyak pula terdapat wartel lain atau tidak.

Peraturan pemerintah, misalnya ketentuan yang melarang tempat reparasi (bengkel) kendaraan bermotor berdekatan dengan pemukiman penduduk (Tjiptono,2000). Toko yang kurang begitu laris barangkali terletak di lokasi yang tidak begitu banyak dilewati khalayak atau tidak banyak dikunjungi khalayak atau hanya dilihat-lihat saja oleh sebagian pengunjung atau dikunjungi pembeli yang membeli sedikit.

Masing-masing keadaan ini dapat di atasi jumlah khalayak yang lewat dapat ditingkatkan dengan mendirikan etalase yang menawan dengan memasang pengumuman-pengumuman tentang penjualan dan jumlah pembeli yang membeli serta nilai pembelian dapat ditingkatkan sebagian besar dengan meningkatkan mutu produk, harga dan kemampuan wiraniaga. Suatu lokasi disebut strategis bila berada dipusat kota, kepadatan populasi, kemudahan mencapainya menyangkut kemudahan transportasi umum, kelancaran lalu lintas dan arahnya tidak membingungkan konsumen. 

Sejalan dengan semakin menjamurnya bisnis atau usaha yang menawarkan produk atau jasa yang sejenis, perbedaan yang sangat tipis sekalipun pada lokasi dapat berdampak kuat pada pangsa pasar dan kemampulabaan sebuah usaha.

Indikator dari lokasi menurut Sunyoto (2013) yaitu lokasi yang strategis, lokasi mudah dijangkau, lokasi terletak di daerah yang aman dari rawan kecelakaan.
2.2
Penelitian Terdahulu dan Pengembangan Hipotesis

2.2.1

Pengaruh Gaya Hidup terhadap Keputusan Memilih pada Café Coffee Toffee di Kota  Padang
Pengertian Gaya Hidup menurut Kotlerdan Keller (2009) adalah pola hidup seseorang di dunia yang tercermin dalam kegiatan, minat, dan pendapat. Gaya hidup memotret interaksi “seseorang secara utuh” dengan lingkungannya.
Mandey, (2009) Meneliti tentang pengaruh faktor gaya hidup terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan dapat disimpulkan keputusan pembelian sepatu oleh masyarakat Manado disebabkan variasi gaya hidup (aktivitas, minat dan opini) memiliki pengaruh signifikan pada keptusan pembelian sepatu di Kota Manado.
Agus (2011), meneliti pengaruh gaya hidup terhadap keputusan pembelian Smartphone berbasis android. Berdasarkan hasil penenlitian diperoleh bahwa gaya hidup mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.

Semakin tinggi gaya hidup maka semakin meningkat keputusan pembelian konsumen. Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H1
:
Gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap keputusan memilih pada Café Coffee Toffee di Kota  Padang
2.2.2

Pengaruh Harga terhadap Keputusan Memilih pada Café Coffee Toffee di Kota  Padang

Kotler dan Keller (2009) mengatakan harga merupakan sejumlah uang yang dibayarkan atas barang dan jasa, atau jumlah nilai yang konsumen tukarkan dalam rangka mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan barang dan jasa.


Ardy, (2013) meneliti tentang Pengaruh gaya hidup, fitur, dan harga terhadap keputusan pembelian BlackBerry Curve 9300. Hasil penelitian menunjukkan bahwa gaya hidup, fitur, dan harga mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian BlackBerry Curve 9300 di WTC Surabaya secara bersama-sama sebesar 72,6%, sedangkan sebesar 27,4% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini dan Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian BlackBerry Curve 9300 (studi di WTC Surabaya ).
Wibowo, (2012) meneliti tentang Pengaruh iklan televisi dan harga terhadap keputusan pembelian sabun lux (survei pada pengunjung mega Bekasi Hypermall). Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel harga memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi 0,000 dan R2 (R square) sebesar 0,111 atau 11,5%.


Semakin wajar harga maka konsumen akan melalukan keputusan pembelian pada produk. Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :
H2
:
Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan memilih pada Café Coffee Toffee di Kota  Padang.
2.2.3

Pengaruh Lokasi terhadap Keputusan Memilih pada Café Coffee Toffee di Kota  Padang

Lokasi merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan atas saluran distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan cara penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis (Lupiyoadi,2001). 


Widyasari dan Fifilia, (2009) analisis pengaruh produk, harga, promosi dan lokasi Terhadap keputusan pembelian rumah (studi pada Perumahan Graha Estetika Semarang). Berdasarkan penelitian, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan variabel produk, harga, promosi dan lokasi secara simultan terhadap keputusan pembelian rumah di Perumahan Graha Estetika Semarang.

Semakin strategis lokasi maka konsumen akan berdatangan melakukan keputusan pembelian. Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya tersebut, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :

H3
:
Lokasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan memilih pada Café Coffee Toffee di Kota  Padang
2.3 Kerangka Konseptual

Berdasarkan perumusan masalah, tujuan penelitian, kajian literatur dan hipotesis maka dibuatlah kerangka konseptual yang digambarkan sebagai berikut:


Gambar 2.1
Kerangka Konseptual





BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian

Dalam penelitian ini yang menjadi objek penelitian adalah konsumen Coffee Toffe di Kota Padang.

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1. Populasi

Menurut Sugiyono (2003) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.Yang menjadi populasinya adalah konsumen Cafe Coffee Toffee di Kota Padang.
3.2.2    Sampel

Menurut Istijanto (2005), sampel adalah suatu bagian yang ditarik dari populasi dan merupakan bagian yang lebih kecil dari populasi yang akan diuji dan dijadikan contoh serta sebagai objek bagi penelitian. Pemilihan sampel dalam penelitian ini yaitu konsumen  Café Coffee Toffee di kota Padang.

Penentuan jumlah sampel menurut Sekaran (2006), dalam penelitian multivariat (termasuk analisis regresi berganda), ukuran sampel sebaiknya beberapa kali (lebih disukai 10 kali atau lebih) lebih besar dari jumlah variabel dalam studi. Dengan demikian sampel minimal untuk penelitian ini yang memiliki 3 variabel bebas  dan 1 variabel terikat adalah 4 x 20 = 80 orang. Maka dalam penelitian ini akan digunakan jumlah sampel sebesar 80 responden.

3.2.3
Teknik Pengambilan Sampel

Dalam penelitian ini teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah purposive sampling (Sugiyono, 2003). Dimana purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Dalam penelitian ini yang menjadi sampel dari populasi diatas adalah konsumen Cafe Coffee Toffee di kota Padang dengan kriteria :
1. Konsumen Coffee Toffee di Kota Padang.
2. Berumur 20 – 40 tahun.
3. Berdomisili di Kota Padang.
3.3 Jenis dan Sumber Data

3.3.1 Jenis Data

1. Data primer

Data primer merupakan data yang penulis dapatkan langsung dari para konsumen Café Coffee Toffee di Kota Padang melalui penyebaran kuesioner.
2. Data sekunder

Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari luar objek yang diteliti, akan tetapi memiliki hubungan dengan data yang telah dikumpulkan baik secara langsung maupun tidak langsung. Data sekunder digunakan oleh peneliti untuk memberikan gambaran perlengkapan ataupun untuk diproses lebih lanjut. Data sekunder didapatkan dari website, jurnal, outline, pustaka, dan referensi terkait yang berhubungan dengan penelitian.
3.3.2 Sumber Data

Data dan informasi yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah data yang bersumber pada penyebaran kuesioner yang penulis sebarkan kepada 80 orang konsumen Café Coffe Toffe di Kota Padang.
3.4 Teknik Pengumpulan Data

Untuk melakukan pengumpulan data maka penulis melakukan pengambilan data secara langsung dengan metode lapangan (field research) yaitu berupa penyebaran kuesioner pada konsumen Café Coffee Toffee di Kota Padang.
3.5 Defenisi dan Operasional Variabel
Keputusan Pembelian (Y)


Keputusan pembelian adalah suatu proses atau cara konsumen dalam mengambil keputusan atau menentukan pilihannya. Menurut Sunyoto (2013) terdapat lima tahap untuk mengukur keputusan pembelian :
1. Pengenalan Masalah

2. Pencarian Informasi

3. Evaluasi Alternatif

4. Keputusan Pembelian

5. Perilaku Pasca Pembelian
Gaya Hidup (X1)
Gaya Hidup menurut Kotler dan Keller (2009) adalah pola hidup seseorang di dunia yang tercermin dalam kegiatan, minat, dan pendapat. Gaya hidup memotret interaksi “seseorang secara utuh” dengan lingkungannya.
Agus (2011), pengukuran Gaya Hidup Metode Psikografik AIO adalah  pengukuran mengenai gaya hidup dapat dilakukan dengan psikografik. Psikografik adalah suatu instrument untuk mengukur gaya hidup, yang memberikan pengukuran kuantitatif dan bisa dipakai untuk menganalisis data yang sangat besar. Psikografik berarti menggambarkan (graph) psikologis konsumen (Psycho). Psikografik sering diartikan sebagai pengukuran AIO (Activity, Interest, Opinion), yaitu pengukuran kegiatan, minat dan pendapat konsumen.
Harga(X2) 

Harga merupakan sejumlah uang yang dibayarkan atas barang dan jasa, atau jumlah nilai yang konsumen tukarkan dalam rangka mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan barang dan jasa. Adapun indikator yang digunakan menurut Sunyoto (2013) yaitu harga yang murah, harga relatif terjangkau, harga yang sesuai dengan manfaatnya.
Lokasi(X3)
Lokasi adalah tempat dimana sesuatu berada. Pertimbangan-pertimbangan yang cermat dalam menentukan lokasi. Indikator  yang digunakan menurut Sunyoto (2013) yaitu lokasi strategis, lokasi mudah di jangkau, lokasi yang aman dari rawan kecelakaan.
3.6.
Skala Pengukuran Variabel

Pengukuran data dalam penelitian ini adalah angket daftar pertanyaan yang disusun berdasarkan kisi-kisi dalam bentuk skala likert (skala lima tingkat). Daftar pertanyaan yang disusun mengikuti model skala dengan skala likert 1 sampai 5 terdiri dari: (Sugiyono, 2003).

1. Jawaban sangat tidak setuju  =
diberi bobot  l

2. Jawaban tidak setuju
=
diberi bobot  2

3. Jawaban netral

=
diberi bobot  3

4. Jawaban setuju

=
diberi bobot  4

5. Jawaban sangat setuju
=
diberi bobot  5
3.7
Uji Instrumen Penelitian

3.7.1
Uji Validitas


Validitas didefenisikan sebagai ukuran seberapa cermat suatu tes melakukan fungsi ukurannya. Suatu alat ukur yang valid tidak sekedar mengungkapkan data dengan tetap, akan tetapi juga harus memberikan gambaran mengenai data tersebut. Suatu tes atau instrumen pengukur dikatakan mempunyai validitas yang tinggi apabila alat ukur tersebut menjalankan fungsi atau memberikan hasil ukurannya yang sesuai dengan maksud dilakukannya pengukuran.


Satu skala pengukuran dikatakan valid bila ia melakukan apa yang seharusnya dilakukan dan mengukur apa yang sebenarnya diukur (Sekaran,2006). Untuk mengetahui apakah instrumen pertanyaan valid atau tidak valid, maka digunakan nilai corrected item to total correlation. Menurut Sugiyono (2009) bila korelasi tiap faktor positif dan besarnya di atas 0,30 maka butir pertanyaan tersebut dinyatakan valid, dan bila korelasi di bawah 0,30 maka butir pertanyaan tersebut dinyatakan tidak valid. Butir pertanyaan yang tidak valid akan dikeluarkan atau tidak digunakan mengukur suatu variable penelitian.
3.7.2
Uji Reliabilitas

Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variable atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2005). Menurut Nunnally (1978) dalam Ghozali (2005) Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel, jika nilai cronbach alpha> 0,60.
3.8
Metode Analisis Data

Dalam melakukan pengujian statistik, maka penulis melakukan pengujian data yang di gunakan dalam penelitian ini dengan menggunakan tahapan pengujian meliputi:

3.8.1
Analisis Deskriptif 

Analisa ini bermaksud untuk menggambarkan karakteristik masing-masing variabel penelitian. Analisa ini tidak menghubung-hubungkan satu variabel dengan variabel lainnya dan tidak membandingkan satu variabel dengan variabel lain. Untuk mendapatkan rata-rata skor masing-masing indikator dan pertanyaan-pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner dipakai rumus Arikunto (2002) sebagai berikut: 
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Dimana :
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Wo
= bobot

( f
= Total frekuensi

Sedangkan mencari tingkat pencapaian jawaban responden digunakan rumus berikut: 
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Pengkategorian nilai pencapaian responden digunakan klasifikasi Sudjana (2005) sebagai berikut :

	90% -
	100%

	= Sangat baik

	80% -
	89,99%
=
	= Baik

	65% -
	79,99%
	= Cukup baik

	55% -
	64,99%    
	= Kurang baik

	0%   -
	54,99% 
=
	= Tidak baik


3.8.2

Analisa Inferensial

Sebelum dilakukan pengujian hipotesis terlebih dahulu dilakukan analisis inferensial yaitu sebuah analisis yang digunakan untuk menguji kelayakan data dengan menggunakan tahap pengujian sebagai berikut :

3.8.2.1
Uji Asumsi Klasik



Uji ini dilakukan untuk memenuhi syarat agar syarat persamaan yang diperoleh model regresi dapat diterima. Uji asumsi klasik ini terdiri dari :
1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Kalau asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil (Ghozali, 2005). Selanjutnya Santoso (2001) mengatakan untuk mengetahui data berdistribusi normal atas sebaliknya maka dapat juga digunakan bantuan uji non parametrik one sample kolmogorov smirnov test. Normalnya sebuah item ditentukan dari nilai asymp sig yang dihasilkan dalam pengujian yang harus > alpha 0,05.
2. Uji Linearitas

Uji linieritas digunakan untuk melihat apakah spesifikasi model yang digunakan sudah benar atau tidak. Untuk menentukan apakah fungsi persamaan regresi yang digunakan berbentuk linear, maka di gunakan bantuan uji compare mean. Dengan kriteria pengujian nilai signifikannya < 0,05 (ghozali, 2006).
3. Uji  Multikolinearitas 


Pengujian ini dilakukan untuk melihat apakah pada model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Jika terjadi korelasi yang kuat, maka dapat dikatakan telah terjadi masalah multikolinearitas dalam model regresi. Ghozali (2005) menyatakan pedoman suatu model regresi yang bebas multikolinearitas adalah 

a. Mempunyai nilai VIF  (Variance Influence Faktor) lebih kecil dari 10

b. Mempunyai angka Tolerance mendekati 1
4. Uji Heteroskedastisitas 

Bertujuan untuk menguji apakah model regresi terjadi ketidak samaan varian dari residual suatu persamaan ke pengamatan yang lain. Jika varian dari residual dari suatu pengamatan lain tetap, maka disebut homokedastisitas dan jika varian berbeda maka disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homokedastisitas atau tidak terjadinya heteroskedastisitas. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji Glejser ini dilakukan dengan cara meregres variabel bebas terhadap nilai resedualnya yang telah unstandardized. Bila nilai signifikannya > 0,05 maka berarti tidak terdapat gejala heteroskedastisitas Menurut Ghozali (2006).
3.8.2.2
Analisa Regresi Linear Berganda
Untuk mengetahui arah pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen maka dilakukan analisis regresi linear berganda, Ghozali (2011) secara umum regresi linear berganda dapat dirumuskan sebagai berikut :
Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e

Keterangan :


Y
=  Keputusan memilih


X1
=  Gaya hidup


X2
=  Harga


X3
=  Lokasi


α
=  Konstanta

β1, β2, β3
=  Koefisien regresi masing-masing variabel

e
=  Variabel pengganggu (disturbance error)
3.8.2.3
Uji Koefisien Determinasi ( R² )



Uji ini dilakukan untuk melihat berapa proporsi dari variabel independent bisa menjelaskan variabel dependen. (Gujarati, 2001). Rumus yang digunakan untuk uji ini adalah sebagai berikut:
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Keterangan:


EЅЅ = Explained Square( jumlah kuadrat yang dijelaskan )


TЅЅ = Total Some Square (jumlah total kuadrat )


Nilai R2 berkisar dari 0 sampai 1. Jika nilai R2 bergerak mendekati 1 berarti semakin besar variasi variabel dependen yang dapat diterangkan oleh variabel independen. Dan jika dalam perhitungan nilai R2 sama dengan 0 maka ini menunjukkan bahwa variabel dependen tidak bisa dijelaskan oleh variabel independen.

3.8.2.4
Uji Kelayakan Model (Ftest)
Untuk menguji tingkat signifikansi pengaruh antara beberapa variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikat (Sugiyono, 2003).
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Dimana:

R 
= 
koefisien determinasi

n 
= 
jumlah sampel

K 
=
jumlah variabel bebas
a. Bila nilai signifikan < 0,05 maka Ha diterima yang berarti bahwa semua variabel independen secara simultan berpengaruh terhadap variabel dependen atau sebaliknya.
b. Bila nilai signifikan > 0,05 maka Ha ditolak yang berarti bahwa semua variabel independen secara simultan tidak berpengaruh terhadap variabel dependen.
3.9
Pengujian Hipotesis

3.9.1
Uji T-tes Statistik

Uji hipotesis menggunakan Uji T-tes Statistik.Uji T merupakan suatu uji untuk membuktikan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial atau individu digunakan uji T-tes Statistik. Secara umum (Gujarati, 2001) merumuskan uji t-statistik ke dalam persamaan berikut:
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Keterangan:

t 
=
Mengikuti fungsi dengan derajat kebebasan

Sb
=
Standar Baku

b
=    
Koefisien Regresi


Kriteria Pengujian:

a. Jika nilai signifikansi < Alpha. Maka keputusannya adalah H0 ditolak dan Ha diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen secara parsial.

b. Jika nilai signifikansi > Alpha. Maka keputusannya adalah H0 diterima dan Ha ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen secara parsial.
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