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RUMUSAN 
MASALAH 

KONSEP 
VARIABEL 
DAN 
INDIKATOR 

HIPOTESIS 
PENELITIAN 

SUMBER 
DATA 

METODE PENELITIAN 

DAFTAR 
PUSTAKA 

POPULAS
I DAN 
SAMPEL 

TEKNIK 
PENGA
MBILAN 
DATA 

TEKNIK 
ANALISI
S DATA 

1. Apakah 

product 

berpengar

uh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk 

Lego pada 

Lego 

Certified 

Store 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya? 

2. Apakah 

place 

berpengar

uh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk 

1. Menurut 

Saladin 

(2006:3), 

bahwa 

bauran 

pemasaran 

(marketing 

mix) adalah 

serangkaian 

dari variabel 

pemasaran 

yang dikuasai 

oleh 

pemasaran 

dan 

digunakan 

untuk 

mencapai 

tujuan dalam 

pasar sasaran. 

Sehingga 

bauran 

pemasaran 

 Variabel 
Bebas 
Product (𝑋1) 
1.Variasi 

produk 

2.Kualitas 

produk 

3.Desain 

produk 

4.Jaminan 

(garansi) 

yang 

ditawarkan 

5.Merek 

dagang 

6.Pembungku

san 

7.Sifat-sifat 

dan ciri-ciri 

 
Place (𝑋2) 
1.Akses 

2.Visibilitas 

3.Lalu lintas 

H1: Product 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk Lego 

pada Lego 

Certified 

Store 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya 

H2:Place 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk Lego 

pada Lego 

Certified 

Store 

Tunjungan 

Plaza 

 Lego 
Certified 
Store 
Tunjung
an Plaza, 
Surabaya 

 Populasi : 
Customer 
Lego 

Certified 
Store 
Tunjungan 
Plaza 
Surabaya 
 
Sampel : 
140  
Customer 
Lego 
Certified 
Store 
Tunjungan 
Plaza 
Surabaya 
 

Teknik 
pengamb
ilan data 
penelitia

n ini 
menggun
akan 
teknik 
kuisioner 
dan 
dokume
ntasi 
 
Uji 
instrume
n : 
1.Uji 
Validitas
2.Uji 
Reabilita
s 

Analisis 
Regresi 
Linear 
Ganda 
Y=a+

𝑏1𝑋1 +

𝑏2𝑋2 +

⋯+ 𝑏𝑛𝑋𝑛 

 

1.Alma, B. 

2014. 

Manajeme

n 

Pemasaran 

dan 

Pemasaran 

Jasa. 

Alfabeta, 

Bandung. 

2.Fandy 

Tjiptono, 

Ph.D. 

2015. 

Strategi 

Pemasaran

, Edisi 4, 

Penerbit 

Andi, 

Yogyakart

a. 



 

 

Lego pada 

Lego 

Certified 

Store 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya? 

3. Apakah 

price 

berpengar

uh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk 

Lego pada 

Lego 

Certified 

Store 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya? 

4. Apakah 

promotion 

berpengar

uh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

adalah 

sekumpulan 

variabel yang 

terkendali. 

2. Sangadji 

(2013:15) 

mengemukak

an bahwa: 

“Produk 

adalah segala 

sesuatu yang 

dapat 

ditawarkan 

kepasar 

untuk 

memenuhi 

kebutuhan 

dan 

keinginan 

konsumen”. 

3. Menurut 

Tjiptono 

(2015:345) 

Lokasi 

mengacu 

pada 

berbagai 

aktivitas 

pemasaran 

(traffic) 

4.Tempat 

parker 

5.Ekspansi 

6.Lingkungan 

7.Persaingan 

8.Peraturan 

Pemerintah 

 

Price (𝑋3) 
1.Harga yang 
kompetitif 
2.Kesesuaian 
harga dengan 
pasar 
3.Kesesuaian 
harga dengan 
kualitas 
produk 
4.Angsuran 
 
Promotion 
(𝑋4) 
1.Advertisin 
2.Sales 
Promotion 
3.Public 
Relation 
4.Personal 
Selling 
 
Variabel 

Surabaya 

H3:Price 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk Lego 

pada Lego 

Certified 

Store 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya 

H4:Promotion 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk Lego 

pada Lego 

Certified 

Store 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya 

H5:Marketing 

mix secara 

simultan 

berpengaruh 

3.Saladin, 

Djaslim. 

2006. 

Manajeme

n 

Pemasaran

. Edisi 

keempat. 

Bandung: 

Linda 

Karya 

4. Sangadji 

& Sopiah 

(2013). 

Perilaku 

Konsumen

: 

Pendekata

n Praktis 

Disertai 

Himpunan 

Jurnal 

Penelitian. 

Yogyakart

a: Andi 

 



 

 

produk 

Lego pada 

Lego 

Certified 

Store 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya? 

5. Apakah 

marketing 

mix secara 

simultan 

berpengar

uh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk 

Lego pada 

Lego 

Certified 

Store 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya? 

6. Diantara 

product, 

place, price, 

dan 

yang 

berusaha 

memperlanca

r dan 

mempermud

ah 

penyampaian 

atau 

penyaluran 

barang dan 

jasa dari 

produsen 

kepada 

konsumen. 

4. Alma 

(2014:169) 

mengemukak

an bahwa: 

“harga (price) 

adalah nilai 

suatu barang 

yang 

dinyatakan 

dengan 

uang”. 

5. Menurut 

Tjiptono 

(2015:387) 

“promosi 

Terikat 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
1.Pilihan 
produk 
2.Pilihan 
merek 
3.Pilihan 
penyalur 
4.Waktu 
pembelian 
5.Jumlah 
pembelian 
 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk Lego 

pada Lego 

Certified 

Store 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya 

H6:Promotion 

merupakan 

variabel yang 

berpengaruh 

dominan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk Lego 

pada Lego 

Certified 

Store 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

promotion, 

mana yang 

paling 

mempenga

ruhi 

keputusan 

pembelian 

produk 

Lego pada 

Lego 

Certified 

Store 

Tunjungan 

Plaza 

Surabaya? 

 
 
 

merupakan 

elemen 

bauran 

pemasaran 

yang 

berfokus 

pada upaya 

menginforma

sikan, 

membujuk, 

dan 

mengingatka

n kembali 

kepada 

konsumen 

akan merek 

dan produk 

perusahaan”. 



 

 

Lampiran 7 

Kuesioner Penelitian 

 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Kepada Yth, 

Saudara/I pengunjunga Lego Certified Store Tunjungan Plaza 

Surabaya 

 

Dengan hormat, 

Dalam rangka menyelesaikan tugas akhir skripsi sebagai 

salah satu syarat memperoleh gelar sarjana (S1) Manajemen di 

Universitas PGRI Adi Buana Surrabaya maka yang bertanda 

tangan dibawah ini: 

Nama  : Ika Agustina Maulidzia 

NIM  : 151500061 

Judul Penelitian: Pengaruh Marketing Mix Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Lego Pada Lego Certified Store 

Tunjungan Plaza Surabaya 

Berkaitan dengan penelitian tersebut maka saya meminta 

kerelaan dan kesediaan saudara/I untuk mengisi kuisioner ini 

dengan memberikan jawaban yang sesuai dengan kondisi atau 

keadaan yang sebenarnya. Sesuai dengan etika penelitian, data 

yang saudara/i berikan akan terjamin kerahasiaannya dan hanya 

akan digunakan untuk kepentingan penelitian ini. 

Atas kesediaan dan partisipasi saudara/i dalam mengisi 

kuisioner ini saya ucapkan terimakasih. 

Hormat saya, 

 

Ika Agustina Maulidzia 

151500061 



 

 

Petunjuk pengisian kuesioner. 

1. Isilah data diri anda sesuai dengan keadaan yang 

sebenarnya padaidentitas responden. 

2. Pilih salah satu jawaban yang tersedia sesuai dengan 

pengalaman yang anda dapatkan sebagai konsumen 

produk Lego pada komponen- komponen variable. 

Masing-masing jawaban memiliki makna sebagaiberikut: 

SS : Sangat Setuju  nilainya 5 

S : Setuju   nilainya 4 

RR : Ragu-ragu  nilainya 3 

TS : Tidak Setuju  nilainya 2 

STS : Sangat Tidak Setuju nilainya 1 

3. Diharapkan untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan 

jawaban. 

4. Identitas responden: 

A. Nama Responden 

B. Usia : 

 < 17 tahun  41-50 tahun 

 18-30 tahun  >50 tahun 

 31-40 tahun 

C. Jenis Kelamin 

 Laki-laki  Perempuan 

D. Pend Terakhir 

 SD   DIPLOMA 

 SMP   S1 



 

 

 SMA   S2/S3 

E. Pekerjaan 

 PNS   TNI/POLRI 

 Swasta  Wiraswasta 

 Mahasiswa/Pelajar   

F. Pendapatan 

 < Rp 3.500.000 

 Rp 3.500.000 – Rp 4.000.000 

 Rp 4.000.000 – Rp 5.000.000 

 > Rp 5.000.000    

 

1. Product 

No Pertanyaan SS S RR TS STS 

Variasi produk 

1. Pilihan produk Lego di 

LCS TP sangat variatif 

     

2. LCS TP memiliki 

variasi produk Lego 

yang lengkap 

     

Kualitas produk 



 

 

3. Produk Lego di LCS TP 

memiliki kualitas yang 

baik  

     

4. Produk Lego di LCS TP 

tidak mudah patah 

     

Desain produk  

5. Produk Lego di LCS TP 

didesain sesuai 

kategori usia  

     

6. Produk Lego memiliki 

desain yang menarik 

     

Jaminan (garansi) yang ditawarkan 

7. Garansi produk Lego di 

LCS TP berlaku 

internasional 

     

8. Part yang hilang akan 

diganti oleh pihak LCS 

TP 

     

Merek dagang 

9. Produk Lego 

merupakan merek 

mainan yang terkenal 

     

10. Merek Lego terkenal di      



 

 

seluruh dunia  

Pembungkusan 

11. Packaging box produk 

Lego di LCS TP rapi 

tanpa cacat (peyok) 

     

12. Packaging box yang 

rusak mengurangi 

harga jual 

     

Sifat-sifat & ciri-ciri  

13. Produk Lego memiliki 

ukuran dan warna 

yang khas  

     

14. Antar brick memiliki 

kerapatan yang pas 

     

 

2. Place 

No Pertanyaan SS S RR TS STS 

Akses 

1. Lokasi LCS TP mudah 

dijangkau oleh 

transportasi umum 

     

2. Lokasi LCS TP mudah 

dijangkau oleh 

     



 

 

transportasi pribadi  

Visibilitas 

3. Lokasi LCS TP strategis       

4. Lokasi LCS TP berada 

di atrium mall 

     

Lalu Lintas (traffic) 

5. Lokasi LCS TP padat 

lalu lalang pengunjung 

mall  

     

6. Terlalu padat 

pengunjung di LCS TP 

membuat tidak nyaman 

     

Tempat parker 

7. Area parkir kendaran 

di LCS TP cukup 

memadai 

     

8. Area parkir kendaraan 

di LCS TP aman dan 

nyaman 

     

Ekspansi 

9. Lokasi LCS TP kurang 

luas 

     



 

 

10. Sempitnya lokasi LCS 

TP membuat anda 

tidak leluasa berbelanja 

     

Lingkungan 

11. LCS TP berada di pusat 

perbelanjaan modern  

     

12. LCS TP berada di lokasi 

perbelanjaan kalangan 

menengah keatas 

     

Persaingan  

13. Hanya ada LCS TP 

yang menjual produk 

Lego di TP  

     

14. LCS TP menjual 

produk Lego yang 

lebih lengkap 

dibandingkan toko 

mainan yang lain 

     

Peraturan Pemerintah 

15. 

 

Anda merasa aman dan 

nyaman dengan lokasi 

LCS TP 

     

16. Anda dikankan tarif 

untuk memasuki LCS 

     



 

 

TP 

 

3. Price 

No Pertanyaan SS S RR TS STS 

Harga yang kompetitif 

1. Harga produk Lego di 

LCS TP saling bersaing 

dengan harga dari 

pesaing lainnya di 

daerah sekitar 

     

2. Harga produk Lego di 

LCS TP lebih mahal 

dibandingakan di 

tempat yang lain 

     

Kesesuaian harga dengan pasar 

3. Harga produk Lego di 

LCS TP sesuai dengan 

daya beli anda 

     

4. Harga produk Lego di 

LCS TP terjangkau 

     

Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

5. Harga produk Lego di 

LCS TP sesuai dengan 

kualitasnya 

     



 

 

6. Harga produk Lego di 

LCS TP lebih murah 

disbanding benefit 

yang didapat 

     

Angsuran 

7. Harga produk Lego di 

LCS TP dapat dibayar 

tunai dan cicilan 

     

8. Harga produk Lego di 

price tag sesuai dengan 

yang dibayar di kasir 

     

 

 

4. Promotion 

 

No Pertanyaan SS S RR TS STS 

Advertising 

1. Iklan produk Lego di LCS TP 

menarik perhatian anda untuk 

berbelanja 

     

2. Iklan produk Lego di LCS TP 

membuat anak anda tertarik 

untuk berbelanja  

     

Sales promotion 



 

 

3. Anda pernah mendapatkan 

promo diskon di LCS TP  

     

4. Anda hanya berbelanja ketika 

ada promo diskon 

     

Public relation 

5. Anda sering mendapat hadiah 

/ bonus / voucher setiap 

pembelanjaan tertentu ketika 

berbelanja di LCS TP  

     

6. Anda akan menambah 

nominal pembelanjaan untuk 

mendapat lebih banyak hadiah 

/ bonus / voucher 

     

Personal selling 

7. Banyak promo diskon dan 

hadiah membuat anda ingin 

berbelanja di LCS TP 

     

8. Banyak promo diskon dan 

hadiah membuat anda 

menjadi pelanggan tetap di 

LCS TP 

     

 

5. Keputusan Pembelian 

 

No Pertanyaan SS S RR TS STS 



 

 

Pilihan produk 

1. Anda hanya membeli mainan 

Lego 

     

2. Anda tidak tertarik permainan 

brick lain selain Lego 

     

Pilihan merek 

3. Anda tetap membeli produk 

Lego walaupun telah 

mendapatkan informasi 

mengenai produk lain  

     

4. Saya merasa kurang senang 

dengan merek selain Lego 

     

Pilihan penyalur 

5. Anda selalu berbelanja produk 

Lego di LCS TP  

     

6. Anda akan pergi ke LCS lain 

ketika di LCS TP barang 

tersebut tidak tersedia 

     

Waktu pembelian 

7. Anda memiliki keinginan untuk 

melakukan pembelian ulang di 

LCS TP 

     

8. Anda tidak pernah tertinggal      



 

 

membeli produk baru / limited 

edition 

Jumlah pembelian 

9. Anda selalu membeli dalam 

jumlah < 5 item setiap bulan 

     

10. Anda selalu membeli setiap 

produk baru yang telah dirilis  

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 8 

Daftar Hadir Seminar Proposal 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

Lampiran 10 

Uji Instrumen Penelitian 

 

A. Uji Validitas 

Variabel X1 (Product) 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Variabel X2 (Place) 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Variabel X3 (Price) 

 
 

Variabel X4 (Promotion) 

 
Variabel Y (Keputusan Pembelian) 



 

 

 

 
 

B. Uji Reliabilitas 

 

Variabel X1 (Product)   Variabel X2 (Place) 

 
 

 

 

 

 

 



 

 

Variabel X3 (Price) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.784 8 

 

Variabel X4 (Promotion) 

 
 

Variabel Y (Keputusan Pembelian) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 11 

Uji Asumsi Klasik 

 

A. Uji Normalitas Data 

 
B. Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) -8.154 3,327   -2,451 ,016     

X1 ,473 ,090 ,354 5,287 ,000 ,349 2,866 

X2 -,421 ,074 -,450 -5,662 ,000 ,248 4,029 

X3 ,964 ,127 ,673 7,579 ,000 ,199 5,028 

  X4 ,420 ,082 ,320 5,136 ,000 ,405 2,471 

a. Dependent Variable: Y 

 

 



 

 

C. Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Mod

el 

R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Durbin-Watson 

1 ,888a ,789 ,782 3,20363 1,666 

a. Predictors: (Constant), X4,X2,X1,X3 

b. Dependent Variable: Y 

 

D. Uji Heteroskedastisitas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 

(Constant) -3,298 2,097   -1,573 ,118 

X1 ,064 ,056 ,156 1,126 ,262 

X2 ,058 ,047 ,203 1,233 ,220 

X3 ,021 ,080 ,049 ,268 ,789 

  X4 -,086 ,052 -,215 -1,667 ,098 

a. Dependent Variable: RES2 

 

 

 

 

 



 

 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Correlations 
Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta 

Zero-
order 

Partial Part 
Toleranc

e 
VIF 

1 

(Constant) -8.154 3,327   
-

2,451 
,016           

X1 ,473 ,090 ,354 5,287 ,000 ,652 ,414 ,209 ,349 2,866 

X2 -,421 ,074 -,450 
-

5,662 
,000 ,527 -,438 -,224 ,248 4,029 

X3 ,964 ,127 ,673 7,579 ,000 ,809 ,546 ,300 ,199 5,028 

  X4 ,420 ,082 ,320 5,136 ,000 ,786  ,404  ,203  ,405 2,471 

a. Dependent Variable: Y 
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Lampiran 13 

Tabel Frekuensi Jawaban Responden 

 

x1.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid S 84 60.0 60.0 60.0 

SS 56 40.0 40.0 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

x1.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 10 7.1 7.1 7.1 

TS 26 18.6 18.6 25.7 

RR 2 1.4 1.4 27.1 

S 66 47.1 47.1 74.3 

SS 36 25.7 25.7 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

x1.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid RR 2 1.4 1.4 1.4 

S 80 57.1 57.1 58.6 

SS 58 41.4 41.4 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

x1.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 10 7.1 7.1 7.1 

RR 20 14.3 14.3 21.4 

S 50 35.7 35.7 57.1 

SS 60 42.9 42.9 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

x1.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 8 5.7 5.7 5.7 

RR 2 1.4 1.4 7.1 

S 74 52.9 52.9 60.0 

SS 56 40.0 40.0 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

x1.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 4 2.9 2.9 2.9 

RR 2 1.4 1.4 4.3 

S 68 48.6 48.6 52.9 

SS 66 47.1 47.1 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

x1.7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 1.4 1.4 1.4 

RR 2 1.4 1.4 2.9 

S 78 55.7 55.7 58.6 

SS 58 41.4 41.4 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

x1.8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 14 10.0 10.0 10.0 

TS 32 22.9 22.9 32.9 

RR 8 5.7 5.7 38.6 

S 50 35.7 35.7 74.3 

SS 36 25.7 25.7 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

x1.9 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid RR 2 1.4 1.4 1.4 

S 48 34.3 34.3 35.7 

SS 90 64.3 64.3 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

x1.10 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 1.4 1.4 1.4 

RR 2 1.4 1.4 2.9 

S 50 35.7 35.7 38.6 

SS 86 61.4 61.4 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

x1.11 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 16 11.4 11.4 11.4 

RR 4 2.9 2.9 14.3 

S 78 55.7 55.7 70.0 

SS 42 30.0 30.0 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

x1.12 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 6 4.3 4.3 4.3 

TS 2 1.4 1.4 5.7 

RR 16 11.4 11.4 17.1 

S 42 30.0 30.0 47.1 

SS 74 52.9 52.9 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

x1.13 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 1.4 1.4 1.4 

RR 2 1.4 1.4 2.9 

S 82 58.6 58.6 61.4 

SS 54 38.6 38.6 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

x1.14 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid RR 8 5.7 5.7 5.7 

S 62 44.3 44.3 50.0 

SS 70 50.0 50.0 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

X2.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 1.4 1.4 1.4 

RR 2 1.4 1.4 2.9 

S 58 41.4 41.4 44.3 

SS 78 55.7 55.7 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 



 

 

X2.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 6 4.3 4.3 4.3 

RR 2 1.4 1.4 5.7 

S 70 50.0 50.0 55.7 

SS 62 44.3 44.3 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

X2.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 6 4.3 4.3 4.3 

RR 2 1.4 1.4 5.7 

S 82 58.6 58.6 64.3 

SS 50 35.7 35.7 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

X2.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 4 2.9 2.9 2.9 

RR 2 1.4 1.4 4.3 

S 82 58.6 58.6 62.9 

SS 52 37.1 37.1 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

X2.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 10 7.1 7.1 7.1 

RR 10 7.1 7.1 14.3 

S 74 52.9 52.9 67.1 

SS 46 32.9 32.9 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

X2.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 4 2.9 2.9 2.9 

TS 74 52.9 52.9 55.7 

RR 2 1.4 1.4 57.1 

S 46 32.9 32.9 90.0 

SS 14 10.0 10.0 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

X2.7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 16 11.4 11.4 11.4 

S 76 54.3 54.3 65.7 

SS 48 34.3 34.3 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

X2.8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 20 14.3 14.3 14.3 

S 72 51.4 51.4 65.7 

SS 48 34.3 34.3 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

X2.9 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 6 4.3 4.3 4.3 

TS 70 50.0 50.0 54.3 

RR 6 4.3 4.3 58.6 

S 44 31.4 31.4 90.0 

SS 14 10.0 10.0 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

X2.10 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 68 48.6 48.6 48.6 

RR 2 1.4 1.4 50.0 

S 56 40.0 40.0 90.0 

SS 14 10.0 10.0 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

X2.11 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 1.4 1.4 1.4 

RR 2 1.4 1.4 2.9 

S 74 52.9 52.9 55.7 

SS 62 44.3 44.3 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

X2.12 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 6 4.3 4.3 4.3 

TS 18 12.9 12.9 17.1 

RR 4 2.9 2.9 20.0 

S 74 52.9 52.9 72.9 

SS 38 27.1 27.1 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

X2.13 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 28 20.0 20.0 20.0 

TS 48 34.3 34.3 54.3 

RR 18 12.9 12.9 67.1 

S 38 27.1 27.1 94.3 

SS 8 5.7 5.7 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

 

X2.14 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 10 7.1 7.1 7.1 

RR 24 17.1 17.1 24.3 

S 66 47.1 47.1 71.4 

SS 40 28.6 28.6 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

X2.15 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 12 8.6 8.6 8.6 

RR 8 5.7 5.7 14.3 

S 74 52.9 52.9 67.1 

SS 46 32.9 32.9 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

X2.16 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 30 21.4 21.4 21.4 

TS 66 47.1 47.1 68.6 

RR 8 5.7 5.7 74.3 

S 22 15.7 15.7 90.0 

SS 14 10.0 10.0 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

X3.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid RR 8 5.7 5.7 5.7 

S 88 62.9 62.9 68.6 

SS 44 31.4 31.4 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

X3.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 6 4.3 4.3 4.3 

TS 46 32.9 32.9 37.1 

RR 12 8.6 8.6 45.7 

S 50 35.7 35.7 81.4 

SS 26 18.6 18.6 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

X3.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 4 2.9 2.9 2.9 

TS 40 28.6 28.6 31.4 

RR 12 8.6 8.6 40.0 

S 56 40.0 40.0 80.0 

SS 28 20.0 20.0 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

X3.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 6 4.3 4.3 4.3 

TS 42 30.0 30.0 34.3 

RR 10 7.1 7.1 41.4 

S 54 38.6 38.6 80.0 

SS 28 20.0 20.0 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

X3.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid RR 4 2.9 2.9 2.9 

S 100 71.4 71.4 74.3 

SS 36 25.7 25.7 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

X3.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 24 17.1 17.1 17.1 

RR 22 15.7 15.7 32.9 

S 58 41.4 41.4 74.3 

SS 36 25.7 25.7 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

X3.7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 40 28.6 28.6 28.6 

RR 8 5.7 5.7 34.3 

S 48 34.3 34.3 68.6 

SS 44 31.4 31.4 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

X3.8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 8 5.7 5.7 5.7 

S 92 65.7 65.7 71.4 

SS 40 28.6 28.6 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

X4.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 28 20.0 20.0 20.0 

RR 4 2.9 2.9 22.9 

S 64 45.7 45.7 68.6 

SS 44 31.4 31.4 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 



 

 

X4.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 24 17.1 17.1 17.1 

RR 6 4.3 4.3 21.4 

S 66 47.1 47.1 68.6 

SS 44 31.4 31.4 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

X4.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 2 1.4 1.4 1.4 

TS 20 14.3 14.3 15.7 

RR 10 7.1 7.1 22.9 

S 72 51.4 51.4 74.3 

SS 36 25.7 25.7 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

X4.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 4 2.9 2.9 2.9 

TS 36 25.7 25.7 28.6 

RR 16 11.4 11.4 40.0 

S 48 34.3 34.3 74.3 

SS 36 25.7 25.7 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

 

X4.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 30 21.4 21.4 21.4 

RR 12 8.6 8.6 30.0 

S 66 47.1 47.1 77.1 

SS 32 22.9 22.9 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

X4.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 44 31.4 31.4 31.4 

RR 8 5.7 5.7 37.1 

S 56 40.0 40.0 77.1 

SS 32 22.9 22.9 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

X4.7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 22 15.7 15.7 15.7 

RR 10 7.1 7.1 22.9 

S 60 42.9 42.9 65.7 

SS 48 34.3 34.3 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

X4.8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 16 11.4 11.4 11.4 

RR 12 8.6 8.6 20.0 

S 72 51.4 51.4 71.4 

SS 40 28.6 28.6 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

Y.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 10 7.1 7.1 7.1 

TS 40 28.6 28.6 35.7 

RR 16 11.4 11.4 47.1 

S 42 30.0 30.0 77.1 

SS 32 22.9 22.9 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

Y.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 38 27.1 27.1 27.1 

RR 14 10.0 10.0 37.1 

S 58 41.4 41.4 78.6 

SS 30 21.4 21.4 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

Y.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 40 28.6 28.6 28.6 

RR 20 14.3 14.3 42.9 

S 48 34.3 34.3 77.1 

SS 32 22.9 22.9 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

Y.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 34 24.3 24.3 24.3 

RR 16 11.4 11.4 35.7 

S 60 42.9 42.9 78.6 

SS 30 21.4 21.4 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

Y.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 4 2.9 2.9 2.9 

TS 64 45.7 45.7 48.6 

RR 18 12.9 12.9 61.4 

S 34 24.3 24.3 85.7 

SS 20 14.3 14.3 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

Y.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 40 28.6 28.6 28.6 

RR 8 5.7 5.7 34.3 

S 74 52.9 52.9 87.1 

SS 18 12.9 12.9 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

Y.7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 18 12.9 12.9 12.9 

RR 16 11.4 11.4 24.3 

S 76 54.3 54.3 78.6 

SS 30 21.4 21.4 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

Y.8 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 2 1.4 1.4 1.4 

TS 48 34.3 34.3 35.7 

RR 16 11.4 11.4 47.1 

S 44 31.4 31.4 78.6 

SS 30 21.4 21.4 100.0 

Total 140 100.0 100.0  



 

 

Y.9 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 18 12.9 12.9 12.9 

TS 48 34.3 34.3 47.1 

RR 4 2.9 2.9 50.0 

S 40 28.6 28.6 78.6 

SS 30 21.4 21.4 100.0 

Total 140 100.0 100.0  

 

Y.10 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 10 7.1 7.1 7.1 

TS 56 40.0 40.0 47.1 

RR 14 10.0 10.0 57.1 

S 30 21.4 21.4 78.6 

SS 30 21.4 21.4 100.0 

Total 140 100.0 100.0  
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Lampiran 15 

Produk-produk Lego 

 



 

 



 

 

 
 



 

 

 

 
 


