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ABSTRAK 
 

ANALISIS FAKTOR – FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEPUTUSAN 

PEMBELIAN KONSUMEN PADA PRODUK SCARLETT WHITENING 

STUDI KASUS PADA MAHASISWI UNIVERSITAS  

MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA 

 

 

Raidathul Indah Bahzar 

Program Studi Manajemen 

E-mail :  

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

promosi terhadap keputusan pembelian, pengaruh kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian, pengaruh harga terhadap keputusan pembelian pada produk 

scarlett whitening studi kasus pada mahasiswi UMSU.. Pendekatan yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah pendekatan asosiatif. Populasi dalam penelitian ini 

adalah seluruh mahasiswa UMSU yang berjumlah 20.425 orang sedangkan sampel 

yang ditetapkan berjumlah 100 orang dengan menggunakan rumus slovin. Teknik 

pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan teknik angket. Teknik analisis 

data dalam penelitian ini menggunakan Uji Asumsi Klasik, Regresi Berganda, Uji 

Hipotesis (Uji t dan Uji F), dan Koefisien Determinasi. Secara parsial promosi 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara parsial 

kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  
Secara parsial harga memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Secara simultan promosi, kualitas produk dan harga memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk scarlett whitening pada mahasiswa 

UMSU. 

 

Kata Kunci : Promosi, Kualitas Produk, Harga, Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 
 

ANALYSIS OF FACTORS AFFECTING CONSUMER PURCHASE 

DECISION ON WHITENING SCARLETT PRODUCTS 

CASE STUDY ON UNIVERSITY STUDENTS 

MUHAMMADIYAH NORTH SUMATERA 

 

Raidathul Indah Bahzar 

Major Management 

E-mail :  

 

 The purpose of this study was to determine and analyze the effect of 

promotion on purchasing decisions, the effect of product quality on purchasing 

decisions, the effect of price on purchasing decisions on the product Scarlett 

whitening case study on UMSU students. The approach used in this study is an 

associative approach. The population in this study were all UMSU students, 

amounting to 20,425 people, while the sample set was 100 people using the Slovin 

formula. The data collection technique in this study used a questionnaire technique. 

The data analysis technique in this study used the Classical Assumption Test, 

Multiple Regression, Hypothesis Test (t-test and F-test), and the Coefficient of 

Determination. Partially, promotion has a significant influence on purchasing 

decisions. Partially product quality has a significant effect on purchasing decisions. 

Partially, the price has an insignificant effect on purchasing decisions. 

Simultaneously promotion, product quality and price have a significant influence 

on the purchase decision of the scarlett whitening product for UMSU students. 

 

Keywords : Promotion, Product Quality, Price, Purchase Decision. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Penampilan menarik pada wanita sering dihubungkan dengan nilai estetika 

diri yaitu cantik.Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) mengartikan cantik 

sebagai suatu hal yang indah, elok, rupawan atau terdapat keserasian pada bentuk 

rupa dan lainnya. 

Ukuran standar yang dimaksud bersifat relatif bahkan dapat berubah 

mengikuti tren, mode serta kesukaan orang banyak. Teori Barbie Culture 

menggambarkan kecantikan dengan memiliki kulit putih, bermata biru, rambut 

pirang panjang dan bertubuh langsing, sehingga cantik mengandung pengertian 

bahwa ukuran cantik adalah seperti boneka barbie (Rogers & Mary, 2003). 

Munculnya pengertian cantik tersebut kemudian memunculkan standar baru 

ukuran kecantikan yaitu dinilai dari penampilan wajah dan tubuh yang menarik. 

Dalam beberapa tahun ke belakang, produk kecantikan menjadi sangat 

beragam, baik jenis produknya maupun brand yang beredar.  Peningkatan 

permintaan oleh para kaum wanita, khususnya dalam kategori produk skin 

care menjadi salah satu faktor besar yang menyebabkan perluasan pasar industri 

kecantikan tersebut.Kesadaran untuk menjaga penampilan dan kesehatan kulit ini 

dipengaruhi oleh tren para beauty blogger di media sosial. 

Permintaan skin care tidak lagi terbatas pada masyarakat kelas ekonomi tertentu 

bahkan produknya tidak hanya dijual di kota-kota besar. Generasi millenial dan 

generasi Z menjadi penyumbang angka konsumen paling besar terhadap produk 

ini.
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Tentu Hal tersebut menjadi salah satu andalan perusahaan di bidang 

kosmetik dan kecantikan dengan inovasi produk yang berbagai macam, Banyak 

sekali perusahaan yang menawarkan tidak hanya satu produk serta varian mulai 

dari yang biasa hingga tidak biasa, selain itu ada banyak sekali merk produk yang 

tersedia dan juga banyak beredar di pasaran, salah satunya adalah produk 

“Scarlett Whitening” . 

Scarlett Whitening merupakan salah satu poroduk perawatan tubuh yang 

memiliki banyak lini produk seperti, Face Care, Bodi Care, dan Hair Care, saat 

ini produk skincare tersebut sedang banyak digunakan oleh Publik Figur dan 

dipromosikan secara masif melalui media sosial. 

Keberhasilan menjual produk tentu bergantung pada keputusan pembelian 

seseorang yang dipengaruhi oleh faktor psikologis. Menurut Kotler (Kotler & 

Amstrong, 2012) keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau 

melakukan pembelian suatu produk atau jasa dengan mempertimbangkan kualitas, 

harga dan merek produk tersebut. 

Keberhasilan perusahaan mempengaruhi konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian sangat didukung melalui upaya produsen peningkatan 

promosi, selain itu dengan meningkatkan kualitas produk kepada konsumen dan 

melakukan inovasi harga yang kompetitif hal ini dikarenakan keputusan 

pembelian menjadi suatu acuan perusahaan untuk mengetahui bagaimana strategi 

pemasaran yang akan dilakukan oleh perusahaan tersebut.  
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Tabel 1.1 

Jenis Produk Scarlett Whitening 
 

No Jenis Produk Kandungan Kualitas Produk 

1 Scarlett Body Lotion 

Fragrance Brightening Body Lotion 

yang dapat mencerahkan kulit 

tubuh dengan cepat, mengandung 

Gluthatione dan Vitamin E Serta 

Triisporopanol Amin yang sangat 

bagus untuk mencerahkan kulit. 

Kemasan botol denga 

pump, sehingga 

memudahkan ketika 

diambil, memiliki safety 

lock agar tidak mudah 

tumpah, lebih wangi dari 

produk bodi lotion pada 

umumnya.  

2 Scarlett Body Scrub 

Dibuat dengan kandungan 

Gluthatione, Vitamin E dan buliran 

scrub halus yang bagus untuk 

meregenerasi dan melembabkan 

serta mencerahkan kulit.  

Kemasan berbentuk 

Tube, memiliki segel 

plastik sehingga tidak 

mudah tumpah, ada stiker 

s hologram yang 

menandakan originalitas 

produk. 

3 Scarlett Shower Scrub 

Dibuat dengan kandungan 

Gluthatione, Vitamin E dan buliran 

scrub halus yang bagus untuk 

meregenerasi dan melembabkan 

serta mencerahkan kulit.  

Kemasan berbentuk flip 

top agar tidak mudah 

tumpah. 

Sumber : (https://scarlettwhitening.com/2-beranda, 2021) 

 

Seperti yang dapat dilihat dalam tabel diatas, produk scarlett punya beragam 

jenis dan dengan kandungan dan kualitas yang beragam sesuai dengan 

peruntukannya. 

Promosi menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi keberhasilan 

penjualan. Menurut (Saladin, 2006) promosi adalah salah satu unsur dalam bauran 

pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk 

dan mengingatkan tentang produk perusahaan. 

Keberhasilan perusahaan mempengaruhi konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian sangat didukung melalui upaya produsen peningkatan 

promosi, selain itu dengan meningkatkan kualitas produk kepada konsumen dan 

melakukan inovasi harga yang kompetitif hal ini dikarenakan keputusan 

pembelian menjadi suatu acuan perusahaan untuk mengetahui bagaimana strategi 

pemasaran yang akan dilakukan oleh perusahaan tersebut. 
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Tabel 1.2 

Harga dan Jenis Promosi Scarlett Whitening 

 

No Jenis Produk Harga Promosi Ganbar 

1 Scarlett Body Lotion Rp. 75.000 

Endorsment 

artis dan 

influencer 

melalui media 

social cth: 

tiktok, 

instagram, 

youtube, dll. 

 

2 Scarlett Body Scrub Rp. 75.000 

Endorsment 

artis dan 

influencer 

melalui media 

social cth: 

tiktok, 

instagram, 

youtube, dll. 

 

3 Scarlett Shower Scrub 
Rp. 75.000 

 

Endorsment 

artis dan 

influencer 

melalui media 

social cth: 

tiktok, 

instagram, 

youtube, dll. 

 

Sumber : (https://scarlettwhitening.com/2-beranda, 2021) 

 

Promosi menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi keberhasilan 

penjualan. Menurut (Saladin, 2006) promosi adalah salah satu unsur dalam bauran 

pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk 

dan mengingatkan tentang produk perusahaan. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh  (Lubis, 2015) ,hasil penelitian 

secara simultan (keseluruhan) menunjukkan bahwa program promosi memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian Hasil penelitian secara simultan 
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(keseluruhan) menunjukkan bahwa program promosi memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. 

Promosi, pada pemasaran modern seperti sekarang ini, merupakan suatu 

faktor yang menentukan keberhasilan dalam memasarkan suatu produk. Produk 

akan dapat dipasarkan secara luas apabila promosi yaang dilakukannya mencakup 

area yang luas pula. saat ini sosial media memegang peranan penting dalam 

tingkat keberhasilan promosi suatu produk, semakin baik eksekusi yang diberikan 

oleh brand dalam mempromosikan produknya, maka akan semakin baik pula hasil 

yang akan didapatkan. 

Strategi promosi juga dilakukan Scarlett Whitening untuk lebih mengenalkan 

produknya di kalangan konsumen. Upaya yang dilakukan yaitu dengan 

menggunakan berbagai platform untuk dapat menembus media yang beragam 

atau dengan kata lain periklanan produk di berbagai media. Dalam banyak kasus, 

program promosi terutama periklanan selalu menghabiskan anggaran dana yang 

cukup besar. Namun hal tersebut tidak menjadi masalah bagi Scarlett Whitening, 

karena untuk membangun merek hal tersebut harus dilakukan oleh pemasar agar 

dapat mempertahankan para pelanggannya. Saat ini tentu iklan semua produk 

Scarlett Whitening baik di media-media elektronik seperti (Instagram,tiktok,dll) 

sangat mudah untuk ditemui. Sehingga tidak menutup kemungkinan bahwa 

produk- produk Scarlett Whitening mampu bertahan sebagai pemimpin pasar 

dalam jangka waktu yang lama. 

Dalam dunia bisnis, kualitas produk dapat menarik minat tersendiri 

dikalangan konsumen. Misalnya dalam Scarlett Whitening yang menjaga kualitas 

produknya melalui kemasan yang dapat melindungi produk mulai dari rantai 
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distribusi hingga ke konsumen. Dari segi material, Scarlett Whitening biasanya 

menggunakan sejumlah bahan mulai dari plastik hingga material kaca. 

Sedangkan dari segi bentuk Scarlett Whitening menyediakan kemasan yang 

bervariasi mulai dari kemasan berbentuk jar, botol dan tube. Selain 

memperhatikan materi kemasan, Scarlett Whitening juga rutin melakukan 

evaluasi dan update terhadap desain kemasan agar produk tetap relevan dan bisa 

diterima masyarakat. 

Selain mempertahankan kualitas produk, Scarlett Whitening juga menerapkan 

strategi penetapan harga yang dapat dibilang menjadi pemimpin di harga 

terendah. Hebatnya produk Scarlett Whitening yang memiliki harga terendah 

masih dianggap mempunyai kualitas terbaik. Terlebih dengan keunggulan strategi 

penetapan harga Scarlett Whitening dapat menerapakan harga yang sama di 

seluruh Indonesia. Berdasarkan penelitian yang dilakukan Oleh (Lubis, 2015)ada 

pengaruh signifikan harga terhadap Keputusan Pembelian Suatu Produk. 

Selain itu, banyak perusahaan baru yang menawarkan berbagai produk 

dengan menerapkan strategi pemasaran yang bermacam-macam guna menarik 

perhatian calon konsumen untuk menggunakan produknya, terutama pemasaran 

di dunia digital. Banyak perusahaan yang mempromosikan produk dan 

perusahaannya lewat berbagai media digital dengan konten yang bervariasi. 

Konten tersebut berisi berbagai kelebihan dari produk yang dimiliki oleh 

perusahaan. Dengan menawarkan produk melalui berbagai media iklan, 

diharapkan perusahaan nantinya dapat memperoleh keuntungan dari apa yang 

telah dilakukan sebelumnya dalam upaya mempromosikan produk. 
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Berdasarkan pengamatan yang penulis lakukan, saat ini produk Scarlett 

Whitening  sedang  banyak dipakai oleh Mahasiswa dan Mahasiswi di lingkungan 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, maka berdasarkan hal tersebut 

penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul, “Pengaruh Promosi, 

Kualitas Produk dan Harga terhadap Keputusan Pembelian produk Scarlett 

Whitening Studi Kasus pada Mahasiswi Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara”. 

 

1.2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan penelitian yang di lakukan ditemukan masalah sebagai 

berikut : 

1. Scarlett Whitening Melakukan upaya Promosi secara masif melalui media 

sosial baik (Instagram, Tiktok, Youtube, dll), untuk menjangkau semakin 

banyak pembeli. 

2. Program promosi dalam banyak kasus selalu menghabiskan dana anggaran 

yang cukup besar 

3. Banyaknya kompetitor produk sejenis membuat Scarlett Whitening  harus 

selalu berinovasi dan memperbaiki kualitas produk. 

4. Banyaknya kompetitor produk sejenis membuat Scarlett Whitening  mematok 

harga pada tingkat terendah. 

1.3. Batasan Masalah 

Agar ruang lingkup penelitian ini tidak terlalu luas maka perlu kiranya di 

lakukan pembatasan masalah. Masalah yang akan di bahas adalah Apa Saja 

Faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian Produk Scarlett Whitening, 

Studi kasus pada Mahasiswi Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, dan 
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peneliti hanya berfokus pada Variabel Promosi, Harga dan Kualitas Produk, serta 

Keputusan Pembelian. 

1.4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah dan batasan masalah maka dapat di 

rumuskan beberapa masalah sebagai berikut : 

a. Apakah Promosi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Scarlett Whitening pada Mahasiswi Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

b. Apakah Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Scarlett Whitening pada Mahasiswi Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

c. Apakah Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Scarlett Whitening pada Mahasiswi Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

1.5. Tujuan Penelitian 

Tujuan Dari Penelitian Ini Adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Scarlett Whitening pada Mahasiswi Universitas Muhamadiyah 

Sumatera Utara. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Scarlett Whitening pada Mahasiswi Universitas 

Muhamadiyah Sumatera Utara. 
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3. Untuk mengetahui pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Scarlett Whitening pada Mahasiswi Universitas Muhamadiyah 

Sumatera Utara. 

1.6. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah : 

1. Manfaat Teoritis 

 Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi atau masukan 

bagi ilmu manajemen pemasaran untuk mengetahui Faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian terhadap suatu produk. 

2. Manfaat Praktis  

a. Bagi penulis, penelitian ini menjadi bahan asukan untuk menambah 

wawasan dan pengetahuan tentang Analisis Faktor Yang 

Mempengaruhi Keputusan Pembelian Produk Scarlett Whitening. 

b. Bagi perusahaan, penulis ini dapat dijadikan bahan masukan yang 

dapat dijadikan saran dalam memberikan informasi yang berguna bagi 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

c. Bagi peneliti lain, peneliti ini dapat digunkan sebagai referensi yang 

dapat menjadi bahan perbandingan dalam melakukan penelitian 

dimasa yang akan datang.  
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BAB 2 

LANDASAN TEORI 

2.1. Uraian Teori 

2.1.1. Keputusan Pembelian 

2.1.1.1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut (Schiffman & Kanuk, 2004), keputusan pembelian adalah 

pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya 

bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif 

pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah pada bagaimana proses dalam 

pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan. Keputusan pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh perilaku konsumen. Pola perilaku konsumen sangat terkait satu 

sama lain, khusus di sisi seperti kualitas, harga dan pengambilan keputusan  

Menurut (Kotler & Amstrong, 2012) proses pembelian yang spesifik 

terdiri dari urutan kejadian sebagai berikut : pengenalan masalah, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

Tugas pemasar adalah memahami perilaku pembeli pada tiap tahap dan pengaruh 

apa yang bekerja dalam tahap-tahap tersebut. Sikap orang lain, faktor situasi yang 

terantisipasi, serta resiko yang dirasakan dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian, demikian pula level kepuasan pasca pembelian konsumen dan 

tindakan perusahaan pasca pembelian. Untuk melakukan pembelian, konsumen 

tidak terlepas dari karakteristik produk baik mengenai penampilan, gaya, mutu 

dan harga dari produk tersebut.  

Keputusan pembelian adalah suatu alasan tentang bagaimana konsumen 

menentukan pilihan terhadap pembelian suatu produk yang sesuai dengan kebutuhan, 
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keinginan serta harapan, sehingga dapat menimbulkan kepuasan atau ketidak puasan 

terhadap produk tersebut yang dipengaruhi oleh beberapa faktor diantaranya keluarga, 

harga, pengalaman, dan kualitas produk.(Mustafid & Gunawan, 2008) 

Menurut (Mustafid & Gunawan, 2008) mendefinisikan keputusan pembelian 

adalah suatu keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan 

alternative. Dengan kata lain agar seseorang membuat keputusan maka harus ada 

pilihan alternative yang tersedia. 

Penetapan harga oleh penjual akan berpengaruh terhadap perilaku 

pembelian konsumen, sebab harga yang dapat dijangkau oleh konsumen akan 

cenderung membuat konsumen melakukan pembelian terhadap produk tersebut. 

 

2.1.1.2. Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian menurut 

(Kotler & Amstrong, 2012) dipengaruhi oleh empat faktor sebagai berikut : 

a. Faktor Lingkungan 

Faktor lingkungan yang meliputi, Nilai-nilai yaitu norma yang dianut 

masyarakat, Persepsi yaitu cara pandang sesuatu, Preferensi yaitu rasa 

suka pada satu produk dibandingkan produk lain, Behaviour yaitu 

kebiasaan. 

b. Faktor Sosial 

Faktor ini adalah kelompok yang mempengaruhi anggota/ komunitas 

dalam membuat keputusan terhadappembelian suatu barang atau jasa. 

Keluarga Faktor ini adalah juga penting pengaruhnya bagi seseorang 

dalam memilih suatu barang atau jasa. Peran dan status seseorang di 
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masyarakat atau perusahaan akan mempengaruhi pola tindakannya dalam 

membeli barang atau jasa. 

c. Faktor Teknologi 

Transportasi pribadi, alat rumah tangga. Audio visual, internet dan seluler. 

d. Pribadi 

a) Aspek Pribadi 

Aspek pribadi yaitu seorang konsumen akan berbeda dari seorang 

kons umen lainnya karena faktor-faktor pribadi dalam hal berikut: 

usia, pekerjaan, kondisi keuangan, gaya hidup, kepribadian, konsep 

diri. 

b) Aspek Psikologis 

Aspek psikologis yaitu faktor kejiwaan atau psikologi yang 

mempengaruhi seseorang dalam tindakan membeli suatu barang/jasa 

yang terdiri dari: motivasi, persepsi, kepercayaan dan perilaku. 

Menurut (Tjiptono, 2008) faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian pelanggan adalah ikatan emosional yang terjalin antara pelanggan dan 

produsen setelah pelanggan menggunakan produk dan jasa dari perusahaan dan 

mendapati bahwa produk atau jasa tersebut memberi nilai tambah. Dimensi nilai 

terdiri dari 4, yaitu: 

a. Nilai emosional, utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif atau emosi 

positif yang ditimbulkan dari mengonsumsi produk. Jika konsumen 

mengalami perasaan positif (positive feeling) pada saat membeli atau 

menggunakan suatu merek, maka merek tersebut memberikan nilai 

emosional. Pada intinya nilai emosional berhubungan dengan perasaan, 
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yaitu perasaan positif apa yang akan dialami konsumen pada saat membeli 

produk. 

b. Nilai sosial, utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk 

meningkatkan konsep diri-sosial konsumen. Nilai sosial merupakan nilai 

yang dianut oleh suatu konsumen, mengenai apa yang dianggap baik dan 

apa yang dianggap buruk oleh konsumen. 

c. Nilai kualitas, utilitas yang didapat dari produk karena reduksi biaya 

jangka pendek dan biaya jangka panjang. 

d. Nilai fungsional adalah nilai yang diperoleh dari atribut produk yang 

memberikan kegunaan (utility) fungsional kepada konsumen nilai ini 

berkaitan langsung dengan fungsi yang diberikan oleh produk atau layanan 

kepada konsumen. 

Faktor – faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian Menurut (Assauri, 

2009) faktor –faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada 

bauran adalah sebagai berikut: 

a. Produk 

Produk adalah suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba maupun tidak 

dapat diraba, termasuk kemasan, warna, harga, prestise perusahaan dan 

pengecer yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan dan 

kebutuhannya. Produk dapat memberikan rangsangan pada konsumen 

sehingga dapat membangkitkan selera atau minat untuk membeli. Jika 

suatu produk mempunyai kualitas yang bagus maka banyak konsumen 

yang akan memutuskan untuk membeli produk tersebut. Oleh karena itu 

jika perusahaan menginginkan produknya terjual dalam jumlah besar 
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sehingga mendapatkan keuntungan yang besar, maka harus meningkatkan 

kualitas produknya. 

b. Harga (price) 

Harga diartikan sebagai ekspresi dari sebuah nilai, dimana nilai tersebut 

menyangkut keinginan dan kualitas produk, citra yang dibentuk melalui 

iklan dan promosi, ketersediaan produk melalui jaringan distribusi dan 

layanan yang menyertainya. Dalam kebijakan harga, manajemen harus 

menentukan harga dasar dari produknya, kemudian menentukan kebijakan 

menyangkut potongan. 

c. Promosi (promotion) 

Promosi adalah arus informasi yang dibuat untuk mengarahkan seseorang 

atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam 

pemasaran. Kegiatan-kegiatan yang termasuk dalam promosi antara lain 

periklanan, personal selling, promosi penjualandan publikasi. Dengan 

adanya promosi, konsumen mendapatkan barang yang diinginkannya. 

d. Tempat (place) 

Adalah kegiatan pemasaran yang berusaha memperlancar dan 

mempermudah penyampaian barang dan jasa dari produsen kepada 

konsumen, sehingga penggunaannya sesuai dengan yang diperlukan. 

Tempat juga menjadi pertimbangan konsumen dalam pengambilan 

keputusan untuk membeli suatu produk. Jika konsumen menilai tempat 

suatu produk baik maka kemungkinan besar konsumen akan menjatuhkan 

pilihannya pada produk tersebut dan membelinya. 

e. Lokasi Penjual yang strategis 
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Dari segi lokasi ini, pembeli akan memilih lokasi yang benar-benar 

strategis dantidak membutuhkan terlalu banyak waktu, tenaga, dan biaya 

seperti: mudah dijangkau, dekat dengan fasilitas-fasilitas  umum, atau 

mungkin dekat dengan jalan raya, sehingga lokasi ini dapat mendukung 

yang lain. 

f. Pelayanan yang baik 

Bagi konsumen yang ingin membeli suatu produk, pelayanan yang 

diberikan pada saat memilih sampai terjadinya transaksi pembelian 

sangatlah berpengaruh terhadap jadi tidaknya pembelian yang dilakukan 

oleh konsumen. Pelayanan yang kurang baik akan menimbulkan rasa tidak 

puas yang dirasakan oleh konsumen yang selanjutnya akan mempengaruhi 

tingkat penjualan pada waktu selanjutnya. 

g. Kemampuan tenaga penjualnya 

Dalam suatu kegiatan usaha (penjualan), tidak terlepas dari tenaga kerja 

baiktenaga kerja mesin maupun tenaga kerja manusia.Tenaga kerja 

merupakan faktor utama dalam perusahaan sehingga diperlukan sejumlah 

tenaga kerja yang berkemampuan dan mempunyai keterampilan tertentu 

yang sesuai dengan kebutuhan perusahaan untuk mendukung kegiatan 

dalam pemasaran. 

2.1.1.3. Indikator Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian ini menggunakan empat indikator untuk menentukan 

keputusan pembelian yang diambil dari (Kotler & Amstrong, 2012), yaitu :  

1. Kemantapan pada sebuah produk Dalam melakukan pembelian, 

konsumen akan memilih salah satu dari beberapa alternatif yang ada. 
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Pilihan tersebut didasarkan pada kualitas, mutu, harga yang terjangkau, 

dan faktor-faktor lain yang dapat memantapkan keinginan konsumen 

untuk membeli produk apakah produk tersebut benarbenar ingin 

digunakan atau dibutuhkan. 

2. Kebiasaan dalam membeli produk Kebiasaan konsumen dalam 

membeli produk juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Konsumen merasa produk tersebut sudah terlalu melekat di benak 

mereka karena mereka sudah merasakan manfaat dari produk tersebut. 

Oleh karena itu, konsumen akan merasa tidak nyaman jika mencoba 

produk baru dan harus menyesuaikan diri lagi. Mereka cenderung 

memilih produk yang sudah biasa digunakan.  

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain Dalam melakukan 

pembelian, jika konsumen mendapatkan manfaat yang sesuai dengan 

sebuah produk, mereka pasti akan merekomendasikan produk tersebut 

dengan orang lain. Mereka ingin orang lain juga merasakan bahwa 

produk tersebut sangat bagus dan lebih baik dari produk lain.   

4. Melakukan pembelian ulang Kepuasan konsumen dalam menggunakan 

sebuah produk akan menyebabkan konsumen melakukan pembelian 

ulang produk tersebut. Mereka merasa produk tersebut sudah cocok 

dan sesuai dengan apa yang mereka inginkan dan harapkan.  

(Hariadi & Martoatmojo, 2012) memaparkan indikator keputusan pembelian 

adalah sebagai berikut: 

a. Minat membeli dikarenakan adanya kebutuhan atau keinginan. 
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b. Keputusan membeli atas dasar informasi dan sumbersumber yang 

berkaitan. 

c. Keputusan membeli setelah melakukan penilaian dan seleksi terhadap 

berbagai alternatif. 

Indikator keputusan pembelian menurut (Wijaya, 2017)antara lain:  

a. Keinginan untuk mengunakan produk  

b. Keinginan untuk membeli produk  

c. Memprioritaskan pembelian suatu produk  

d. Kesediaan untuk berkorban (waktu, biaya, dan tenaga) mendapatkan suatu 

produk  

Menurut (Schiffman & Kanuk, 2004)terdapat beberapa indikator dalam 

proses keputusan pembelian : 

a. Cepat dalam memutuskan yaitu indikator keputusan pembelian yang 

melihat apakah konsumen cepat dalam memutuskan keputusan pembelian 

produk.  

b. Pembelian sendiri, yaitu melihat apakah keputusan pembelian yang 

dilakukan oleh konsumen berdasarkan keingginan dari dirinya sendiri.  

c. Bertindak karena keunggulan Produk, yaitu keputusan pembelian yang 

dilakukan adalah karena melihat dari keunggulan yang dimiliki produk 

tersebut.  

d. Keyakinan atas pembelian, keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen secara yakin tanpa banyak keraguan.  
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2.1.2. Kualitas Produk 

2.1.2.1. Pengertian Kualitas Produk 

Menurut (Kotler & Amstrong, 2012) produk merupakan segala sesuatu yang 

ditawarkan ke pasar untuk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. 

Menurut (Lupiyoadi, 2001) produk adalah keseluruhan konsep objek atau proses 

yang memberikan sejumlah nilai manfaat kepada pelanggan.  

Menurut (Tjiptono, 2008) produk merupakan segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan produsen untuk dapat diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan 

atau dikonsumsi pasar sebagai alat untuk dapat memenuhi kebutuhan atau 

keingingan pasar yang bersangkutan. 

Kualitas produk merupakan hal yang perlu mendapat perhatian yang utama dari 

perusahaan/produsen, mengingat kualitas suatu produk berkaitan erat dengan masalah 

kepuasan konsumen, yang merupakan tujuan dari kegiatan pemasaran yang dilakukan 

perusahaan (Assauri, 2009) 

 Menurut (Laksana, 2008) kualitas adalah “tingkat mutu yang diharapkan, dan 

pengendalian keragaman dalam mencapai mutu tersebut untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen” 

Dari beberapa definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa produk merupakan 

suatu bentuk barang atau jasa yang di produksi oleh seseorang maupun 

perusahaan yang memiliki nilai manfaat untuk dapat dipasarkan guna memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen. 

 

2.1.2.2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk 

Menurut (Assauri, 2009) hal yang dapat mempengaruhi secara langsung 

mengenai kualitas produk disebut dengan Sembilan bidang dasar atau 9M, yaitu : 
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a. Market (Pasar) 

Jumlah produk berkualitas yang dipasarkan oleh seseorang atau 

perusahaan terus bertumbuh pada laju pertumbuhan yang eksplosif. 

Konsumen disarankan untuk mempercayai bahwa terdapat sebuah produk 

yang mampu memenuhi hampir semua kebutuhannya.Pada saat ini 

konsumen menginginkan dan mendapatkan produk yang lebih baik untuk 

dapat memenuhi kebutuhannya.Ruang lingkup pasar menjadi lebih luas 

serta secara fungsional lebih dikhususkani dalam barang yang ditawarkan. 

b. Money (Uang) 

Bertambahnya jumlah persaingan di dalam berbagai bidang seiring dengan 

fluktuasi ekonomi dunia menyebabkan menurunnya batas keuntungan. 

Pada waktu yang sama, kebutuhan akan otomatisasi dan ketepatan strategi 

menyebabkan pengeluaran biaya dengan jumlah yang besar untuk proses 

dan perlengkapan yang baru. Penambahan investasi pabrik, yang dibayar 

dengan naiknya jumlah produktivitas, menimbulkan kerugian dalam 

jumlah yang besar dalam memproduksi, hal tesebut disebabkan oleh 

barang perkiraan dan pengulangan kerja yang sangat serius.Kenyataan ini 

menjadi perhatian para manajer di bidang biaya kualitas sebagai salah satu 

dari “titik lunak” tempat biaya operasional dan kerugian dapat diturunkan 

guna memperbaiki laba. 

c. Management (Manajemen) 

Tanggung jawab mengenai kualitas telah didistribusikan melalui beberapa 

kelompok khusus.Pada saat ini bagian pemasaran dengan fungsi 

perencanaan produknya, harus dapat membuat persyaratan produk.Bagian 
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perancangan bertanggung jawab untuk menciptakan produk yang dapat 

memenuhi persyaratan tersebut. Bagian produksi mengembangkan dan 

memperbaiki kembali proses agar mampu memberikan kemampuan yang 

cukup dalam menciptakan produk yang sesuai dengan spesifikasi 

rancangan. Bagian pengendalian kualitas merencanakan pengukuran 

kualitas pada seluruh aliran proses yang mampu menjamin bahwa hasil 

akhir sebuah produk dapat memenuhi persyaratan kualitas dan kualitas 

pelayanan, setelah produk sampai di tangan konsumen menjadi bagian 

terpenting dari keseluruhan produk. Hal ini membuat beban manajemen 

puncak semakin kesulitan dalam mengalokasikan tanggung jawab yang 

tepat untuk mengevaluasi penyimpangan dari standar kualitas. 

d. Man (Manusia) 

Pertumbuhan yang cepat dalam ilmu pengetahuan teknis dan pembuatan 

seluruh bidang baru seperti elektronika komputer, menciptakan permintaan 

dalam jumlah besar akan karyawan dengan pengetahuan khusus. Pada saat 

yang sama kondisi seperti ini dapat menciptakan permintaan untuk ahli 

sistem teknik yang akan mengajak semua bidang tertentu untuk bersama-

sama dalam merencanakan, menciptakan dan mengoperasikan berbagai 

sistem yang akan menciptakan hasil yang diinginkan. 

e. Motivation (Motivasi) 

Penelitian mengenai motivasi manusia menunjukkan bahwa untuk 

memperoleh hadiah dalam bentuk tambahan upah, para pekerja saat ini 

memerlukan sesuatu yang dapat memperkuat rasa keberhasilan di dalam 

pekerjaan mereka dan pengakuan bahwa mereka secara personal 
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memerlukan apresiasi atas tercapainya tujuan perusahaan.Hal tersebut 

menuju ke arah kebutuhan yang belum ada sebelumnya yaitu pendidikan 

kualitas dan komunikasi yang lebih baik mengenai kesadaran kualitas. 

f. Material (Bahan) 

Karena biaya produksi dan persyaratan kualitas, para ahli teknik 

memutuskan untuk memilih bahan dengan batasan yang  lebih ketat dari 

yang sebelumnya. Akibatnya spesifikasi bahan menjadi lebih ketat dan 

keberagaman bahan menjadi lebih besar. 

g. Machine and Mecanization (Mesin dan Mekanik) 

Permintaan perusahaan untuk dapat mencapai berkurangnya biaya dan 

volume produksi untuk memuaskan konsumen telah mendorong 

penggunaan sejumlah perlengkapan pabrik menjadi lebih rumit dan 

tergantung pada kualitas bahan yang dimasukkan ke dalam mesin 

tersebut.Kualitas yang baik menjadi faktor penentu dalam memelihara 

waktu kerja mesin agar fasilitas yang ada didalamnya dapat digunakan 

sebagaimana mestinya. 

h. Modern Information Metode (Metode Informasi Modern) 

Perkembangan dalam hal teknologi komputer membuka kemungkinan 

untuk dapat mengumpulkan, menyimpan, mengambil kembali, 

memanipulasi informasi dalam skala yang tidak dapat dibayangkan 

sebelumnya. Teknologi informasi saat inimenyediakan cara untuk 

mengendalikan mesin dan proses selama proses produksi serta 

mengendalikan produk bahkan setelah produk sampai ke pelanggan. 

Metode pemprosesan data yang baru dan konstan menciptakan 
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kemampuan untuk dapat mengelola informasi yang bermanfaat, akurat, 

tepat waktu dan bersifat perkiraan yang mendasari keputusan yang 

mengarahkan pada masa depan bisnis. 

i. Mounting Product Requirement (Persyaratan Proses Produksi)  

Kemajuan perancangan produk yang semakin pesat,membutuhkan 

pengendalian yang lebih ketat dalam seluruh proses pembuatan produk. 

Meningkatnya persyaratan prestasi yang lebih tinggi untuk sebuah produk 

menekankan pentingnya keamanan dan daya tahan produk. 

 

Menurut (Baum, 2012) Faktor-faktor yang mempengaruhi Kualitas Produk 

secara langsung dipengaruhi oleh 9 bidang dasar atau, yaitu :   

a. Market (Pasar)  

Jumlah produk baru dan baik yang ditawarkan di pasar terus bertumbuh 

pada laju yang eksplosif. Konsumen diarahkan untuk mempercayai bahwa 

ada sebuah produk yang dapat memenuhi hampir setiap kebutuhan. Pada 

masa sekarang konsumen meminta dan memperoleh produk yang lebih 

baik memenuhi ini. Pasar menjadi lebih besar ruang lingkupnya dan secara 

fungsional lebih terspesialisasi di dalam barang yang ditawarkan. Dengan 

bertambahnya perusahaan, pasar menjadi bersifat internasional dan 

mendunia. Akhirnya bisnis harus lebih fleksibel dan mampu berubah arah  

dengan cepat.  

b. Money (Uang)  

Meningkatnya persaingan dalam banyak bidang bersamaan dengan 

fluktuasi ekonomi dunia telah menurunkan batas (marjin) laba. Pada waktu 

yang bersamaan, kebutuhan akan otomatisasi dan pemekanisan mendorong 
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pengeluaran mendorong pengeluaran biaya yang besar untuk proses dan 

perlengkapan yang baru. Penambahan investasi pabrik, harus dibayar 

melalui naiknya produktivitas, menimbulkan kerugian yang besar dalam 

memproduksi disebabkan oleh barang afkiran dan pengulangkerjaan yang 

sangat serius. Kenyataan ini memfokuskan perhatian pada manajer pada 

bidang biaya kualitas sebagai salah satu dari “titik lunak” tempat biaya 

operasi dan kerugian dapat diturunkan untuk memperbaiki laba.  

c. Management (Manajemen).  

Tanggung jawab kualitas telah didistribusikan antara beberapa kelompok 

khusus. Sekarang bagian pemasaran melalui fungsi perencanaan 

produknya, harus membuat persyaratan produk. Bagian perancangan 

bertanggung jawab merancang produk yang akan memenuhi persyaratan 

itu. Bagian produksi mengembangkan dan memperbaiki kembali proses 

untuk memberikan kemampuan yang cukup dalam membuat produk sesuai 

dengan spesifikasi rancangan. Bagian pengendalian kualitas merencanakan 

pengukuran kualitas pada seluruh aliran proses yang menjamin bahwa 

hasil akhir memenuhi persyaratan kualitas dan kualitas pelayanan, setelah 

produk sampai pada konsumen menjadi bagian yang penting dari paket 

produk total. Hal ini telah menambah beban manajemen puncak khususnya 

bertambahnya kesulitan dalam mengalokasikan tanggung jawab yang tepat 

untuk mengoreksi penyimpangan dari standar kualitas.  

d. Men (Manusia).  

Pertumbuhan yang cepat dalam pengetahuan teknis dan penciptaan seluruh 

bidang baru seperti elektronika komputer menciptakan suatu permintaan 
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yang besar akan pekerja dengan pengetahuan khusus. Pada waktu yang 

sama situasi ini menciptakan permintaan akan ahli teknik sistem yang akan 

mengajak semua bidang spesialisasi untuk bersama merencanakan, 

menciptakan dan mengoperasikan berbagai sistem yang akan menjamin 

suatu hasil yang diinginkan.  

e. Motivation (Motivasi).  

Penelitian tentang motivasi manusia menunjukkan bahwa sebagai hadiah 

tambahan uang, para pekerja masa kini memerlukan sesuatu yang 

memperkuat rasa keberhasilan di dalam pekerjaan mereka dan pengakuan 

bahwa mereka secara pribadi memerlukan sumbangan atas tercapainya 

sumbangan atas tercapainya tujuan perusahaan. Hal ini membimbing ke 

arah kebutuhan yang tidak ada sebelumnya yaitu pendidikan kualitas dan 

komunikasi yang lebih baik tentang kesadaran kualitas.  

f. Material (Bahan)  

Disebabkan oleh biaya produksi dan persyaratan kualitas, para ahli teknik 

memilih bahan dengan batasan yang lebih ketat dari pada sebelumnya. 

Akibatnya spesifikasi bahan menjadi lebih ketat dan keanekaragaman 

bahan menjadi lebih besar.  

g. Machine and Mecanization (Mesin dan Mekanik)  

Permintaan perusahaan untuk mencapai penurunan biaya dan volume 

produksi untuk memuaskan pelanggan telah terdorong penggunaan 

perlengkapan pabrik yang menjadi lebih rumit dan tergantung pada 

kualitas bahan yang dimasukkan ke dalam mesin tersebut. Kualitas yang 
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baik menjadi faktor yang kritis dalam memelihara waktu kerja mesin agar 

fasilitasnya dapat digunakan sepenuhnya.  

h. Modern Information Metode (Metode Informasi Modern)  

Untuk mengumpulkan, menyimpan, mengambil kembali, memanipulasi 

informasi pada skala yang tidak terbayangkan sebelumnya. Teknologi 

informasi yang baru ini menyediakan cara untuk mengendalikan mesin dan 

proses selama proses produksi dan mengendalikan produk bahkansetelah 

produk sampai ke konsumen. Metode pemprosesan data yang baru dan 

konstan memberikan kemampuan untuk memanajemeni informasi yang 

bermanfaat, akurat, tepat waktu dan bersifat ramalan mendasari keputusan 

yang membimbing masa depan bisnis. 

i. Mounting Product Requirement (Persyaratan Proses Produksi)  

Kemajuan yang pesat dalam perancangan produk, memerlukan 

pengendalian yang lebih ketat pada seluruh proses pembuatan produk. 

Meningkatnya persyaratan prestasi yang lebih tinggi bagi produk 

menekankan pentingnya keamanan dan kehandalan produk. 

Menurut (Prawirosentono, 2002), ada beberapa faktor yang mempengaruhi 

kualitas produk, yaitu sebagai berikut :  

b. Manusia  

Sumber daya manusia adalah unsur utama yang memungkinkan terjadinya 

proses penambahan nilai.  

c. Metode  

Hal ini meliputi prosedur kerja dimana setiap orang harus melaksanakan 

kerja sesuai dengan tugas yang dibebankan pada masing-masing individu. 
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Metode ini merupakan prosedur kerja terbaik agar setiap orang dapat 

melaksanakan tugasnya secara efektif dan efisien.  

d. Mesin  

Mesin atau peralatan yang digunakan dalam proses penambahan nilai 

menjadi output. Dengan memakai mesin sebagai peralatan pendukung 

pembuatan suatu produk memungkinkan berbagai variasi dalam bentuk, 

jumlah, dan kecepatan proses penyelesaian kerja.  

e. Bahan  

Bahan baku yang diproses produksi agar menghasilkan nilai tambah 

menjadi output, jenisnya sangat beragam. Keragaman bahan baku yang 

digunakan akan mempengaruhi nilai output yang beragam pula.  

f. Ukuran  

Dalam setiap tahap produksi harus ada ukuran sebagai standar penilaian 

agar setiap tahap produksi dapat dinilai kinerjanya. Kemampuan dari 

standar ukuran tersebut merupakan faktor penting untuk mengukur kinerja 

seluruh tahapan proses produksi, dengan tujuan agar hasil yang diperoleh 

sesuai dengan rencana.  

g. Lingkungan  

Lingkungan dimana proses produksi berada sangat mempengaruhi hasil 

atau kinerja proses produksi. Bila lingkungan kerja berubah, maka 

kinerjapun akan berubah pula. Banyak faktor lingkungan eksternalpun 

yang dapat mempengaruhi kelima unsur tersebut diatas sehingga dapat 

menimbulkan variasi tugas pekerjaan. 
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Sementara menurut (Sembiring et al., 2014) faktor-faktor yang 

mempengaruhi kualitas suatu produk yaitu:  

a. Fungsi produk  

Fungsi untuk apa produk tersebut digunakan atau dimaksudkan.  

b. Wujud luar  

Faktor wujud luar yang terdapat dalam suatu produk tidak hanya terlihat 

dari bentuk tetapi warna dan pembungkusnya.  

c. Biaya produk  

Biaya untuk perolehan suatu barang, misalnya harga barang serta biaya 

untuk barang itu sampai kepada pembeli. 

 

2.1.2.3. Indikator Kualitas Produk 

Menurut terdapat delapan indikator kualitas yang bisa digunakan sebagai  

kerangka perencanaan dan analisis strategik (Tjiptono, 2008). Berikut ini adalah 

deskripsi kedelapan dimensi tersebut:  

a. Kinerja (Performance), yaitu kerakteristik operasi pokok dari produk inti 

yang dibeli serta kemampuan dalam menjalankan fungsi dari produk 

tersebut.  

b. Tampilan (Feature), yaitu aspek performasi yang berguna untuk 

menambah fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan 

pengembangannya.  

c. Keandalan (Reliability), yaitu kemungkinan suatu barang berhasil 

menjalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam periode waktu tertentu 

dan dalam kondisi tertentu pula.  
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d. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance), yaitu sejauh mana 

karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah 

ditetapkan sebelumnya.  

e. Daya tahan (Durability), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 

dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur 

ekonomis penggunaan produk.  

f. Pelayanan (Serviceability) yaitu layanan yang diberikan tidak terbatas 

hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama proses penjualan hingga 

purna jual, yang juga mencakup layanan reparasi dan ketersediaan 

komponen yang dibutuhkan.  

g. Estetika (Esthetic), yaitu daya tarik produk terhadap panca indera dan 

merupakan karakteristik yang bersifat subyektif mengenai nilai-nilai 

estetika yang berhubungan dengan bagaimana konsumen mengharapkan 

mutu atau kualitasnya.  

h. Kualitas yang dipersepsikan (Perceived quality), yaitu citra dan reputasi 

produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya. Kualitas merupakan 

faktor yang terdapat dalam suatu produk yang menyebabkan suatu produk 

tersebut bernilai sesuai dengan maksud untuk apa produk itu diproduksi. 

Ada sembilan indikator kualitas produk menurut (Kotler & Amstrong, 2012) 

seperti berikut ini:  

a. Bentuk (form), meliputi ukuran, bentuk, atau struktur fisik produk  

b. Fitur (feature), karakteristik produk yang menjadi pelengkap fungsi dasar 

produk.  
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c. Kualitas kinerja (performance quality), adalah tingkat dimana karakteristik 

utama produk beroperasi.  

d. Kesan kualitas (perceived quality) sering dibilang merupakan hasil dari 

penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena 

terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan 

informasi atas produk yang bersangkutan.  

e. Ketahanan (durability), ukuran umur operasi harapan produk dalam 

kondisi biasa atau penuh tekanan, merupakan atribut berharga untuk 

produk – produk tertentu.  

f. Keandalan (reability), adalah ukuran probabilitas bahwa produk tidak akan 

mengalami malfungsi atau gagal dalam waktu tertentu.  

g. Kemudahan perbaikan (repairability), adalah ukuran kemudahan 

perbaikan produk ketika produk itu tak berfungsi atau gagal.  

h. Gaya (style), menggambarkan penampilan dan rasa produk kepada 

pembeli.  

i. Desain (design), adalah totalitas fitur yang mempengaruhi tampilan, rasa, 

dan fungsi produk berdasarkan kebutuhan pelanggan.  

Indikator kualitas produk menurut (John W & Walker Jr, 2013) 

a. performance (kinerja) yaitu kerakteristik operasi pokok dari produk inti 

yang dibeli serta kemampuan dalam menjalankan fungsi dari produk 

tersebut.  

b. feature (fitur) yaitu aspek performasi yang berguna untuk menambah 

fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan 

pengembangannya.  
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c. reliability (reliabilitas) yaitu kemungkinan suatu barang berhasil 

menjalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam periode waktu tertentu 

dan dalam kondisi tertentu pula. 

d. durability (daya tahan) berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 

dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur 

ekonomis penggunaan produk.  

Menurut (Aritonang, 2005) mengungkapkan indikator yang dapat digunakan 

untuk mengukur kualitas produk, yaitu:  

a. Features (fitur) meliputi karakteristik sekunder yang melengkapi fungsi 

dasar produk. 

b. Durability (daya tahan) yaitu berapa lama produk tersebut dapat terus 

digunakan. 

c. Seviceability (mudah diperbaiki) yaitu kemampuan perbaikan atau 

kecepatan perbaikan suatu produk Kinerja. 

d. Baik buruknya review mengenai produk tersebut. 

 

2.1.3. Harga 

2.1.3.1. Pengertian Harga 

Harga adalah salah satu dari variabel marketing yang harus diperhatikan oleh 

manajemen perusahaan, karena harga dapat secara langsung mempengaruhi 

besarnya volume penjualan dan laba yang diperoleh suatu perusahaan. 

Menurut (Angipora, 2002) harga merupakan sejumlah uang (kemungkinan 

ditambah beberapa barang) yang diperlukan agar memperoleh beberapa 

kombinasi sebuah produk. 
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Sudut pandang pemasaran, 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, 2008) 

 

Harga merupakan sesuatu yang diserahkan dalam pertukaran untuk 

mendapatkan suatu barang maupun jasa.Harga khususnya merupakan pertukaran 

uang bagi barang atau jasa. Juga pengorbanan waktu karena menunggu untuk 

memperoleh barang atau jasa (Lupiyoadi, 2001). 

 

2.1.3.2. Faktor Yang Mempengaruhi Harga 

Menurut (Stanton, 2004), beberapa faktor yang biasanya mempengaruhi 

keputusan penetapan harga, antara lain :  

1. Permintaan produk 
 

Memperkirakan permintaan total terhadap produk adalah langkah yang 

penting dalam penetapan harga sebuah produk. Ada dua langkah yang 

dapat dilakukan dalam memperkirakan permintaan produk, yaitu 

menentukan apakah ada harga tertentu yang diharapkan oleh pasar dan 

memperkirakan volume penjualan atas dasar harga yang berbeda-beda. 

2. Target pangsa pasar 
 

Perusahaan yang berupaya meningkatkan pangsa pasarnya bisa 

menetapkan harga dengan lebih agresif dengan harga yang lebih rendah 

dibandingkan perusahaan lain yang hanya ingin mempertahankan pangsa 

pasarnya. Pangsa pasar dipengaruhi oleh kapasitas produksi perusahaan 

dan kemudahan untuk masuk dalam persaingan pasar. 

3. Reaksi pesaing  



32 

 

 

 

 

Adanya persaingan baik yang sudah ada maupun yang masih potensial, 

merupakan faktor yang mempunyai pengaruh penting dalam menetukan 

harga dasar suatu produk. Persaingan biasanya dipengaruhi oleh adanya 

produk serupa, produk pengganti atau substitusi, dan adanya produk yang 

tidak serupa namun mecari konsumen atau pangsa pasar yang sama.  

4. Penggunaan strategi penetapan harga 
 

Penetrasi ratai saringan Untuk produk baru, biasanya menggunakan 

strategi penetapan harga saringan.Strategi ini berupa penetapan harga yang 

tinggi dalam lingkup harga-harga yang diharapkan atau harga yang 

menjadi harapan konsumen.Sedangkan strategi berikutnya yaitu strategi 

penetapan harga penetrasi.Strategi ini menetapkan harga awal yang rendah 

untuk suatu produk dengan tujuan memperoleh konsumen dalam jumlah 

banyak dan dalam waktu yang cepat. 

5. Produk, saluran distribusi dan promosi 
 

Untuk beberapa jenis produk, konsumen lebih memilih membeli produk 

dengan harga yang lebih murah dengan kualitas dan kriteria yang mereka 

perlukan.Sebuah perusahaan yang menjual produknya langsung kepada 

konsumen dan melalui distribusi melakukan penetapan harga yang 

berbeda. Sedangkan untuk promosi, harga produk akan lebih murahapabila 

biaya promosi produk tidak hanya dibebankan kepada perusahaan, tetapi 

juga kepada pengecer.  

6. Biaya memproduksi atau membeli produk 
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Seorang pengusaha perlu mempertimbangkan biaya-biaya dalam produksi 

dan perubahan yang terjadi dalam kuantitas produksi apabila ingin dapat 

menetapkan harga secara efektif. 

Menurut (Tjiptono, 2008) keputusan - keputusan penetapan harga oleh 

perusahaan dipengaruhi faktor-faktor internal dan eksternal. Faktor faktor internal 

mencakup tujuan pemasaran, strategi bauran pemasaran, biaya, dan organisasi: 

a. Tujuan Pemasaran 

Faktor utama yang menentukan dalam penetapan harga adalah tujuan 

pemasaran perusahaan. Tujuan tersebut bisa berupa maksimal laba, 

mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, meraih pangsa pasar 

yang besar, melaksanakan tanggung jawab sosial, dan lain-lain. 

b. Strategi Bauran Pemasaran 

Harga hanyalah salah satu dari komponen dalam bauran pemasaran. Oleh 

karena itu harga perlu dikoordinasikan dan saling mendukung dengan 

bauran pemasaran lainnya, yaitu produk, distribusi dan promosi. 

c. Biaya 

Biaya merupakan faktor yang menentukan harga minimal yang harus 

ditetapkan agar perusahaan tidak mengalami kerugian. Oleh karena itu, 

setiap perusahaan pasti menaruh perhatian besar kepada aspek struktur 

biaya (tetap dan variabel). 

d. Organisasi 

Manajemen perlu memutuskan siapa didalam organisasi yang harus 

menetapkan harga. Setiap perusahaan menangani masalah penetapan harga 

menurut caranya masing-masing. Pada perusahaan kecil, umumnya harga 
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ditetapkan oleh manajemen puncak. Pada perusahaan besar, sering kali 

masalah penetapan harga ditangani oleh devisi atau manager suatu lini 

produk. Dalam pasar industri, para wiraniaga (salespeople) diperkenankan 

untuk bernegosiasi dengan pelanggannya guna menetapkan tentang (range) 

harga tertentu. Dalam industri dimana penetapan harga merupakan faktor 

kunci, biasanya setiap perusahaan memiliki departemen penetapan harga 

tersendiri yang bertanggung jawab kepada departemen pemasaran atau 

managemen puncak. Pihak-pihak lain yang memiliki pengaruh terhadap 

penetapan harga adalah manager penjualan, manager produksi, manager 

keuangan dan akuntan. 

Faktor – faktor eksternal mencakup sifat pasar dan permintaan, persaingan 

dan unsur-unsur lingkungan lainnya. 

a. Sifat pasar dan permintaannya 

Sifat perusahaan perlu memahami sifat pasar dan permintaan yang 

dihadapinya, apakah termasuk pasar persaingan sempurna, persaingan 

monopolistik, oligopoli, atau monopoli. Faktor lain yang tidak kalah 

pentingnya adalah elastisitas permintaan. 

b. Persaingan 

Ada lima kekuatan pokok yang berpengaruh dalam persaingan suatu 

industri yang bersangkutan dengan produk, subtitusi, pemasok, pelanggan, 

dan ancaman pendatang baru.  

Faktor-faktor yang mempengaruhi penetapan harga menurut (Laksana, 2008), 

yaitu: 
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a. Demand for the product, perusahaan perlu memperkirakan permintaan 

terhadap produk yang merupakan langkah penting dalam penetapan harga 

sebuah produk. 

b. Target share of the market, yaitu market share yang ditargetkan oleh 

perusahaan. 

c. Competitive reactions, yaitu reaksi dari pesaing. 

d. Use of creams-skimming pricing of penetration pricing, yaitu 

mempertimbangkan langkah-langkah yang perlu diambil pada saat 

perusahaan memasuki pasar dengan harga yang tinggi atau dengan harga 

yang rendah. 

e. Other parts of the marketing mix, yaitu perusahaan perlu 

mempertimbangkan kebijakan marketing mix (kebijakan produk, 

kebijakan promosi dan saluran distribusi). 

f. Biaya untuk memproduksi atau membeli. 

g. Product line pricing, yaitu penetapan harga terhadap produk yang saling 

berhubungan dalam biaya, permintaan maupun tingkat persaingan. 

Sementara itu, menurut (Machfoedz, 2005)  Faktor yang mempengaruhi harga 

adalah : 

a. Pasar dan Permintaan  

Apabila biaya menentukan batas bagian bawah harga, pasar dan 

permintaan menentukan batas bagian atasnya. Konsumen 

menyeimbangkan antara harga produk atau jasa dengan manfaat yang 

dapat diperoleh. Dengan demikian, sebelum harga ditetapkan, perusahaan 

harus memahami hubungan antara harga dan permintaan produknya.  
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b. Persepsi Konsumen terhadap Harga dan Nilai  

Waktu menetapkan harga, perusahaan harus mempertimbangkan persepsi 

konsumen terhadap harga dan cara persepsi tersebut mempengaruhi 

keputusan membeli. Penetapan harga, seperti halnya keputusan baruan 

pemasaran yang lain, harus diarahkan kepada konsumen. Ketika konsumen 

membeli suatu produk, mereka menukarkan suatu nilai (harga) untuk 

mendapatkan sesuatu untuk dimiliki atau dimanfaatkan. Penetapan harga 

berorientasi pembeli yang efektif meliputi pemahaman tentang besarnya 

nilai manfaat yang mereka peroleh dari produk dan penetapan harga yang 

sesuai dengan nilai tersebut  

 

2.1.3.3. Indikator Harga 

Indikator yang digunakan dalam penetapan harga antara lain (Kotler & 

Amstrong, 2012) 

a. Penetapan Harga Jual  

Keputusan penetapan harga, seperti halnya keputusan bauran pemasaran 

lainnya harus berorientasi pada pembeli.Penetapan harga yang berorientasi 

pada pembeli yang efektif mencakup memahami berapa besar nilai yang 

ditempatkan konsumen atas manfaat yang mereka terima dari produk 

tersebut dan menetapkan harga yang sesuai dengan nilai ini. 

b. Elastisitas Harga  

Seberapa responsif permintaan terhadap suatu perubahan harga.Jika 

permintaan hampir tidak berubah karena sedikit perubahan harga, maka 

permintaan tersebut tidak elastis/inelastis.Jika permintaan berubah banyak, 
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kita menyebut permintaan tersebut elastis.Semakin tidak elastis 

permintaan, semakin besar kemungkinan penjual menaikkan harga. 

c. Pertumbuhan Harga Pesaing  

Faktor lain yang mempengaruhi keputusan penetapan harga perusahaan 

adalah harga pesaing dan kemungkinan reaksi pesaing atas tindakan 

penetapan harga yang dilakukan perusahaan. Seorang konsumen yang 

cenderung membeli suatu produk atas evaluasi harga serta nilai produk 

pembanding sejenis lainnya. 

Indikator harga menururt (Sulthony, 2014) yaitu :  

a. Keterjangkauan harga  

Keterjangkauan harga adalah harga sesungguhnya dari suatu produk yang 

tertulis di suatu produk, yang harus dibayarkan oleh pelanggan. 

Maksudnya adalah pelanggan cenderung melihat harga akhir dan 

memutuskan apakah akan menerima nilai yang baik seperti yang 

diharapkan. Harapan pelanggan dalam melihat harga yaitu : 

a) Harga yang ditawarkan mampu dijangkau oleh pelanggan secara 

financial. 

b) Penentuan harga harus sesuai dengan kualitas produk sehingga 

pelanggan dapat mempertimbangkan dalam melakukan pembelian.  

b. Diskon/potongan harga  

Diskon merupakan potongan harga yang diberikan oleh penjual kepada 

pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas tertentu dari pembeli yang 

menyenangkan bagi penjual. Jenis diskon bermacam-macam, seperti : 
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a) Diskon Kuantitas (quantity discount), merupakan potongan harga yang 

diberikan guna mendorong konsumen agar membeli dalam jumlah yang 

lebih banyak, sehingga meningkatkan volume penjualan secara 

keseluruhan. Dalam praktik, diskon kuantitas sering tidak terbentuk 

potongan tunai, melainkan tambahan unit yang diterima untuk jumlah 

pembayaran yang sama (bonus atau free goods) yang diberikan kepada 

konsumen yang membeli dalam jumlah yang besar.  

b) Diskon musiman (seasonal discount), adalah potongan harga yang 

diberikan pada masa-masa tertentu saja. Diskon musiman digunakan 

untuk mendorong agar membeli barang-barang yang sebenarnya baru 

akan dibutuhkan beberapa waktu mendatang.  

c) Diskon tunai (cash discount), adalah potongan harga yang diberikan 

kepada pembeli atas pembayaran rekeningnya pada suatu periode, dan 

mereka melakukan pembayaran tepat pada waktunya.  

d) Diskon perdagangan (trade discount), diberikan oleh produsen kepada 

para penyalur (wholesaler dan retailer) yang terlibat dalam 

pendistribusian barang dan pelaksanaan fungsi-fungsi tertentu, seperti 

penjualan, penyimpanan, dan record keeping.  

c. Cara pembayaran  

Cara pembayaran sebagai prosedur dan mekanisme pembayaran suatu 

produk / jasa sesuai ketentuan yang ada.Kemudahan dalam melakukan 

pembayaran dapat dijadikan sebagai salah satu pertimbangan bagi nasabah 

dalam melakukan keputusan pembelian.Karena jika fasilitas pembayaran 
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tersebut masih kurang memadai atau tidak memudahkan nasabah, maka 

hal itu dapat mengakibatkan masalah baru kepada nasabah. 

Menurut (Assauri, 2009) harga dibentuk oleh empat indikator, indikator harga 

adalah sebagai berikut: 

a. Keterjangkauan harga produk(jasa) 

Harga produk (jasa) yang diberikan dapat dijangkau oleh seluruh 

kalangan masyarakat. 

b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk(jasa) 

Produk (jasa) yang sesuai dengan harga ditetapkan oleh perusahaan 

menjadi cerminan perusahaan tersebut. Harga yang sesuai tersebut akan 

membuat pelanggan tidak merasa tejebak dan meragukan kualitas produk 

tersebut. 

c. Daya saing harga produk(jasa) 

Dalam pemasaran tentu ada persaingan untuk mendapatkan perbandingan 

yang mempengaruhi perusahaan. Persaingan harga juga akan menjadi 

faktor terpenting dalam pemasaran. 

d. Kesesuaian dengan manfaat produk 

Setelah membeli suatu produk, tentu orang tersebut akan membandingkan 

dengan manfaat yang didapat dari produk(jasa) yang telah dibeli. 

Menurut (Goenadhi, 2011) indikator harga adalah : 

a. Harga terjangkau daya beli konsumen, dimana konsumen membeli suatu 

produk yang memiliki harganya terjangkau sehingga mudah dicapai atau 

dibeli. 
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b. Harga bersaing dengan merek lain, yaitu konsumen biasanya 

membedabedakan harga produk yang mau dibeli. 

c. Pemberian diskon atau potongan harga, pihak manajemen perusahaan atau 

produsen memberikan potongan terhadap konsumen pada pemebelian 

produk yang di inginkan. 

 

2.1.3. Promosi 

2.1.3.1 Pengertian Promosi 

Menurut (Swastha & Irawan, 2008) promosi pada hakikatnya adalah suatu 

bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan mendorong permintaan, yang 

dimaksud komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha 

menyebarkan informasi, mempengaruhi dan atau mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan pada produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada 

produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.  

Menurut (Umar, 2002) promosi adalah pengkomunikasian informasi 

antara penjual dan pembeli atau pihak-pihak lainnya agar produk tersebut dikenal 

dan akhirnya dibeli. Dari beberapa teori diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa 

promosi adalah kegiatan pengkomunikasian untuk memberikan informasi kepada 

orang-orang tentang produk yang akan ditawarkan sehingga konsumen tertarik 

untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Iklan, promosi penjualan, dan 

public relations adalah alat komunikasi massa yang tersedia untuk pemasar.  

Menurut (Tjiptono, 2008) menyatakan bahwa “Promosi adalah aktivitas 

perusahaan yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau 

mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 
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menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 

bersangkutan”. 

Sedangkan menurut (Olson & Peter J, 2014) menyatakan bahwa “Promosi 

adalah aspek sosial dan aspek fisik lingkungan yang dapat mempengaruhi respon 

afektif dan resposn kognitif konsumen juga prilaku terbukanya. 

Dari beberapa defenisi diatas, dapat diketahui bahwa promosi merupakan 

salah satu aspek penting dalam pemasaran dan sering disebut sebagai proses 

berlanjut. Ini disebabkan dari promosi dapat menimbulkan rangkaian kegiatan 

selanjutnya dari perusahaan. Sekarang lebih dikenal dengan istilah Promotional 

Mix, yaitu kombinasi strategi yang paling baik dari variabel periklanan, personal 

selling atau alat promosi lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai 

tujuan program penjualan. 

 

2.1.1.2. Fakto-Faktor yang Mempengaruhi Promosi  

Menurut (Nickels & Gedy, 2008) Faktor-faktor yang mempengaruhi 

pelaksanaan promosi yaitu :  

Secara rinci dapat dijabarkan sebagi berikut: 

1. Dana Yang Tersedia 

Suatu perusahaan dengan dana cukup, dapat membuat program 

periklanan lebih berhasil guna daripada perusahaan dengan sumber 

dana terbatas. Dan bagi perusahaan kecil atau yang keuangannya 

lemah akan lebih mengendalikan periklanan daripada penggunaan 

personal selling. 

2. Sifat Pasar 
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Beberapa sifat pasar yang mempengaruhi promotional mix ini 

meliputi: 

a. Pasar Lokal 

Suatu perusahaan yang mempunyai pasar lokal, mungkin sudah 

menggunakan personal selling saja, tetapi bagi perusahaan yang 

mempunyai pasar nasional tidak harus menggunakan periklanan. 

b. Jenis Pelanggan  

Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan juga dipengaruhi 

oleh jenis sasaran hendak dicapai perusahaan, apakah pakai 

industri pelanggan rumah tangga atau perantara. Di mana program 

promosi yang diarahkan kepada pengecer, tentunya akan 

menampilkan lebih banyak personal selling daripada dalam 

program yang diarahkan ke konsumen (pemakai akhir). 

c. Konsentrasi Pasar 

Perusahaan hanya perlu mempertimbangkan jumlah keseluruhan 

calon pembeli, dimana makin sedikit calon pembeli makin efektif 

personal selling disbanding dengan periklanan. 

3. Sifat Produk 

Sifat produk ini akan mempengaruhi strategi perusahaan. Apakah 

produknya berupa barang konsumsi atau barang industri. 

4. Tahap Dalam Daur Hidup Produk 

Siklus kehidupan produk ini antara lain: tahap perkenalan, 

pertumbuhan, kedewasaan, dan penurunan. Yang mana dari masing- 

masing tahap ini mempunyai karakter yang satu dengan yang lainnya 
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berbeda, sehingga strategi promosi yang dilakukan untuk masing- 

masing tahapan berbeda. 

2.1.1.3. Tujuan Promosi 

Tujuan promosi menurut (Kotler & Amstrong, 2012) yaitu : 

a. Mendorong pembelian dalam jangka pendek serta meningkatkan 

hubungan pelanggan dalam jangka panjang 

b. Mendorong pengecer untuk dapat menjual barang baru dan 

menyediakan persediaan lebih banyak 

c. Mengiklankan produk perusahaan serta memberikan ruang gerak 

perusahaan yang lebih banyak 

d. Untuk tenaga penjualan, berfungsi untuk mendapatkan banyak 

dukungan tenaga penjualan bagi produk lama atau baru serta 

Tujuan promosi secara sederhana menurut (Kuncoro, 2010) terbagi menjadi 

tiga jenis yaitu:  

a. Memberikan informasi pelanggan tentang produk atau fitur baru.  

b. Mengingatkan pelanggan tentang merek perusahaan.  

c. Mempengaruhi pelanggan untuk membeli.  

2.1.1.4. Indikator Promosi 

Menurut (Lupiyoadi, 2001) dalam bauran promosi terdapat beberapa 

komponen yang secara rinci dapat dijabarkan sebagi berikut :  

1. Periklanan (Advertising) Periklanan merupakan suatu bentuk dari 

komunikasi impersonal yang digunakan oleh perusahaan untuk 

membangun kesadaran terhadap keberadaan jasa yang ditawarkan, 

menambah pengetahuan konsumen akan jasa yang ditawarkan serta 
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membedakan diri perusahaan dengan para kompetitornya. Terdapat 

beberapa tujuan periklanan, diantaranya: 

1) Iklan yang memberikan informasi 

2) Iklan membujuk  

3) Iklan pengingat  

4) Iklan pemantapan  

2. Penjualan Personal (Personal Selling) Penjualan personal merupakan 

suatu bentuk interaksi langsung dengan suatu calon pembeli atau lebih 

untuk melakukan persentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima 

pesan dari satu calon pembeli. Penjualan personal mempunyai peranan 

yang penting dalam pemasaran jasa, karena memiliki kekuatan 

unikyaitu wiraniaga dapat mengumpulkan pengetahuan tentang 

konsumen dan mendapatkan umpan balik dari konsumen.  

3. Promosi penjualan (Sales Promotion) Promosi penjualan adalah 

kegiatan promosi selain periklanan, penjualan perorangan maupun 

publisitas yang bersifat jangka pendek dan tidak dilakukan secara 

berulang serta tidak rutin, yang ditujukkan untuk mendorong 

penjualan, serta lebih mempercepat respon pasar yang ditargetkan.  

4. Publisitas dan Hubungan Masyarakat (Publicity and Public Relation) 

Publisitas dan hubungan masyarakat merupakan stimulasi non 

persoanal terhadap permintaan barang, jasa, ide, dan sebagainya 

dengan berita komersial yang berarti dalam media masa dan tidak 

dibayar untuk mempromosikan dan atau melindungi citra perusahaan 

atau produk individualnya. 
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5. Informasi dari mulut ke mulut (Word of mouth) Dalam hal promosi 

jasa, peranan orang sangat penting. Pelanggan dekat dengan 

penyampaian pesan, dengan kata lain pelanggan tersebut akan 

berbicara kepada pelanggan lain yang berpotensial tentang 

pengalamannya dalam menerima jasa tersebut. Pemasaran Langsung 

(direct marketing) Pemasaran ini merupakan unsur terakhir dalam 

bauran komunikasi promosi ada enam area pemasaran langsung direct 

mail, mail order, direct response, direct selling, telemarketing, digital 

marketing (Lupiyoadi, 2001) 

Pendapat yang hampir sama dikemukakan oleh (Tjiptono, 2008) terdapat 

lima indikator yang dapat digunakan untuk mengukur promosi, yaitu :  

1. Personal selling  

2. Periklanan  

3. Promosi penjualan  

4. Hubungan masyarakat  

5. Pemasaran Langsung 

 

2.2. Kerangka Konseptual 

Untuk mengetahui masalah yang akan dibahas, perlu adanya kerangka 

pemikiran yang merupakan landasan dalam meneliti masalah yang bertujuan 

untuk menemukan, mengembangkan dan menguji kebenaran suatu penelitian 

dapat digambarkan sebagai berikut: 
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2.2.1. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Promosi pada hakikatnya adalah aktivitas pemasaran yang berusaha 

menyebarkan informasi, mempengaruhi dan atau mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan pada produknya. 

Berdasarkan Penelitian yang dilakukan Oleh (Sanjaya, 2015), (Arianty, 

2016), (Handoko, 2017), (Astuti & Abdullah, 2017), (Arianty, 2013), (Arda et al., 

2020), dan (Muis & Fahmi, 2017) menyatakan bahwa promosi berpengaruh secara 

langsung terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada suatu Produk, semakin 

baik tingkat promosi yang dilakukan maka akan semakin meningkat pula tingkat 

keputusan pembelian. 

Gambar 2.1 

Hubungan Promosi dengan Keputusan Pembelian 

 

 

 

Sumber : (Arianty, 2016) 

2.2.2.  Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong dalam Ari mendefinisikan harga sebagai 

sejumlah uang yang diminta untuk mendapatkan suatu produk atau suatu 

jasa.Secara historis, harga menjadi faktor utama yang yang mempengaruhi pilihan 

seorang pembeli.
 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan(Amanah & Layla, 2019), (Nasution, 

2016), (Lubis, 2015), (Gultom, 2017), (Mutholib, 2017), (Gultom et al., 2014), 

(Nasution et al., 2019), (Arif, 2016), (Lubis, 2015) dan (Fahmi, 2016) menyatakan 

bahwa Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian suatu produk, semakin 

 

Promosi 
Keputusan 

Pembelian 
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menarik harga yang ditawarkan oleh produsen akan semakin meningkat pula 

kemungkinan konsumen dalam memilih produk tersebut. 

Gambar 2.2 

Hubungan Harga dengan Keputusan Pembelian 

 

 

 

Sumber : (Lubis, 2015) 

2.2.3. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler produk merupakan segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar 

untuk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan (Aditi & Hermansyur, 2018), (Farisi, 2018), (Amilia, 

2017) oleh menyatakan bahwa Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian, 

Semakin tinggi kualitas  suatu Produk maka akan semakin tinggi pula tingkat 

keputusan pembelian. 

Gambar 2.3 

Hubungan Kualitas Produk dengan Keputusan Pembelian 

 

 

 

Sumber : (Amilia, 2017) 

2.2.4. Pengaruh Promosi, Harga, dan Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Menurut (Schiffman & Kanuk, 2004), keputusan pembelian adalah 

pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya 

bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif 

pilihan.  
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Berdasrkan penelitan yang dilakukan oleh (Iskandar & Nastuion, 2019), 

(Nasution et al., 2019), (Hatta & Setiarini, 2018), (Ashoer et al., 2019). 

menyatakan bahwa ada pengaruh antara promosi, harga, dan kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian. 

Gambar 2.4 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah (2021) 

2.3. Hipotesis 

Hipotesis merupakan suatu kemungkinan jawaban dari masalah yang 

diajukan. Hipotesis timbul sebagai dugaan yang bijaksana dari peneliti atau 

diturunkan (deduced) dari teori yang telah ada. 

Selain itu, hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan 

masalah penelitian, dimana rumusan masalah dinyatakan dalam bentuk kalimat 

pertanyaan (Sugiyono, 2014).  

Sebagai asumsi atau jawaban sementara, penulis merumuskan hipotesis 

dalam penelitian ini adalah : 

Keputusan 

Pembelian 
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1. Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scrlett 

Whitening. 

2. Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scrlett 

Whitening. 

3. Kualitas Produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scrlett 

Whitening. 
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BAB 3 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Pendekatan Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian survey, karena mengambil sampel dari 

satu populasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian eksplanatori, 

yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab akibat antara variabel 

penelitian dan hipotesis pengujian (Nasution, Fahmi, Jufrizen, Muslih, & Prayogi, 

2020). Pendekatan kuantitatif bertujuan untuk menganalisis permasalahan 

hubungan suatu variabel dengan variabel lainnya, pendekatan kuantitatif adalah 

suatu pendekatan dimana untuk mengetahui bahwa adanya hubungan atau 

pengaruh diantara kedua variabel (variabel bebas atau variabel terikat) (Juliandi et 

al., 2013). 

 

3.2. Definisi Operasional 

Defenisi Operasional adalah penentuan konstrak atau sifat yang akan 

dipelajari sehingga menjadi variabel yang dapat diukur  (Sugiyono, 2014). 

3.2.1. Keputusan Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan 

keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus 

tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah 

pada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan 
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Tabel 3.1 

Indikator Keputusan Pembelian 

 

Variabel Indikator 

Keputusan Pembelian 

Kemantapan Dalam Membeli Produk 

Kebiasaan dalam Membeli Produk 

Mmberikan Rekomendasi  

Pembelian Ulang 

Sumber : (Kotler & Amstrong, 2012) 

3.2.2. Kualitas Produk X1 

Kualitas produk adalah kemampuan sebuah produk dalam memperagakan 

fungsinya, dalam hal ini termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, 

kemudahan pengoperasian, dan reparasi produk, juga atribut produk lainnya. 

Tabel 3.2 

Indikator Kualitas Produk 

 

Variabel Indikator 

 

 

 

Kualitas Produk 

Kinerja 

Keistimewaan 

Keandalan 

Kesesuaian dengan Spesifikasi 

 Daya Tahan 

 Pelayanan 

 Estetika 

 Kualitas Yang dipersiapkan 

Sumber : (Tjiptono, 2008) 

3.2.3. Harga(X2) 

Harga adalah sejumlah uang yang diminta untuk mendapatkan suatu produk 

atau suatu jasa.Secara historis, harga menjadi faktor utama yang yang 

mempengaruhi pilihan seorang pembeli. 

Tabel 3.3 

Indikator Harga 

Variabel Indikator 

Harga 

Penetapan Harga 

Elastisitas Harga 

Pertumbuhan Harga Pesaing 

Sumber : (Kotler & Amstrong, 2012) 
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3.2.4. Promosi (X3) 

Promosi adalah kegiatan pengkomunikasian untuk memberikan informasi 

kepada orang-orang tentang produk yang akan ditawarkan sehingga konsumen 

tertarik untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Iklan, promosi 

penjualan, dan public relations adalah alat komunikasi massa yang tersedia untuk 

pemasar.  

Tabel 3.4 Indikator Promosi 

 

Variabel Indikator 

 

 

Promosi 

Personal Selling 

Periklanan 

Promosi Penjualan 

Hubungan Masyarakat 

 Pemasaran Langsung 

Sumber : (Tjiptono, 2008) 

3.3. Tempat dan Waktu Penelitian 

3.3.1. Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan terhadap seluruh mahasiswi Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

3.3.2. Waktu Penelitian 

Penelitian ini direncanakan pada Februari 2021 sampai dengan Selesai 

Tabel 3.5. WaktuPenelitian 

 

No Jenis Kegiatan 
Feb 2020 Mar 2020 Apr 2020 

1

1 

2

2 

3

3 

4

4 

1

1 

2

2 

3

3 

4

4 

1

1 

2

2 

3

3 

4

4 

1 Pra Riset             

2 Pengajuan Judul             

3 Bimbingan Proposal             

4 Seminar             

5 Revisi Proposal             

6 Pengesahan Proposal             

7 Bimbingan Skripsi             

8 Sidang Meja Hijau             

Sumber : Data diolah (2021) 
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3.4. Populasi dan Sampel 

3.4.1. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2014). Sampel adalah 

bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut 

(Sugiyono, 2014) 

Berdasarkan data yang penulis dapatkan (PDDIKTI, 2020) Jumlah 

Mahasiswi Aktif dan terdaftar di Univeristas Muhammadiyah Sumatera Utara 

adalah 20425., jumlah ini adalah jumlah mahasiswi Umsu Aktif yang terdaftar 

dalam website PDDIKTI. 

Tabel 3.6 

Jumlah Populasi 

 

No. Nama Program Studi  Jenjang 

 

  
 

Jml Mahasiswa  

1 Ilmu Hukum  S2 200 

2 Profesi Dokter  Profesi 252 

3 Akuntansi  S1 1787 

4 Ekonomi Pembangunan  S1 191 

5 Hukum  S1 2319 

6 Ilmu Administrasi Publik S1 475 

7 Ilmu Komunikasi  S1 1160 

8 Kedokteran  S1 590 

9 Kesejahteraan Sosial S1 202 

10 Manajemen S1 3019 

11 Manajemen Bisnis Syariah  S1 393 

12 Pendidikan Agama islam S1 719 

13 Pendidikan Akuntansi  S1 199 

14 Pendidikan Bahasa Inggris  S1 652 

15 Perbankan Syariah  S1 447 

16 Akuntansi  S2 152 

Genap 2019

https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_pt/QUMxQUNEMkMtQzQ5OS00NUFDLUI3OTAtNzZGNUU3Mjk2REY5#sortprodi
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_pt/QUMxQUNEMkMtQzQ5OS00NUFDLUI3OTAtNzZGNUU3Mjk2REY5#sortjenjang
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_pt/QUMxQUNEMkMtQzQ5OS00NUFDLUI3OTAtNzZGNUU3Mjk2REY5#sortmhs1
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/NEZGNzY2OEMtNTAzMi00MzA2LUI0MEMtNTEyQjBBNjdGRjI2
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/QkUyOEVGRTktN0JFOS00N0UyLUJEOUUtQjA3NkM0Mzc1QjZG
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/M0Y0Q0FGQjctNjY1OC00ODRELUJCMkItQ0Y0NUNCRDY4OTdD
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/REVGQ0UwNzQtMUJGNC00MEMxLThDOTUtQUM3QzlDNjkxQ0JD
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/MUZGNzA1MDgtRTlFQS00Q0VCLThBNDAtRjM4REVBRUZBNjM2
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/QUU0NDFGNjktMjRDNS00QkI3LUExRTktNEIyOTc1REFCNTFG
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/RkYyRjMzQUQtQTI3OS00MEI3LTk0RjEtMjc4NUY4M0ZCOEE2
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/NDFFMEJBMzAtMkFCQi00REZFLThFNEUtM0MxRUE4OUI4MTI3
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/NUYyOUY2QzEtQ0VEMC00NzgwLUE1QUEtRTQwODZDNDVCMTBE
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/MzNBRDIzODUtMzkxQy00QkE0LUEzQTMtMERFQzMzMzFCRjEx
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/RjVDQUYyMjAtQTZCNi00Njk5LThDOTItRDNCNTlBQjUyNDVF
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/RTUwN0I4MDMtNTdGNC00QzFCLUE1MkMtOTgzQTJFMTJFQ0ZD
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/RTM0QzMxNDEtNDQxNS00REEwLTg3NUItRDVEMkY3MUZCREQx
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/NjU4NkEzQjUtQjg5NC00M0FGLUIwRDgtRTUzRjNERDA2QjM3
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/NzI2MTVFMUMtN0JBOC00MDM4LUE0QUYtMTM5OTM1RERGNTZD
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/MjU0N0QyQjctRjkwNC00NjA1LTk4MTMtMTMyRDA1RjlEQUVG
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17 Ilmu Komunikasi  S2 91 

18 Kenotariatan S2 139 

19 Manajemen S2 281 

20 Manajemen Pendidikan Tinggi  S2 144 

21 Teknik Elektro S2 31 

22 Agribisnis  S1 895 

23 Agroteknologi  S1 855 

24 Bimbingan Dan Konseling  S1 324 

25 Pendidikan Bahasa Indonesia  S1 587 

26 Pendidikan Guru Sekolah Dasar  S1 527 

27 Pendidikan Islam Anak Usia DIni  S1 156 

28 Pendidikan Matematika S1 323 

29 Pendidikan Pancasila Dan 

Kewarganegaraan  

S1 83 

30 Teknik Elektro S1 543 

31 Teknik Mesin S1 1039 

32 Teknik Sipil S1 1062 

33 Teknologi Hasil Pertanian S1 103 

34 Manajemen Pajak D3 91 

35 Pendidikan Matematika S2 42 

36 Pendidikan Profesi Guru  Profesi 294 

37 Sistem Informasi  S1 58 

38 Teknologi Informasi  S1 0 

39 Manajemen Perpajakan D1 0 

Jumlah 20425 

  Sumber : PPDIKTI (2021)     

3.4.2. Sampel  

Pengukuran sampel merupakan suatu langkah untuk menentukan besarnya 

sampel yang diambil dalam melaksanakan suatu penelitian. Selain itu juga 

diperhatikan bahwa sampel yang dipilih harus menunjukkan segala karakteristik 

populasi sehingga tercermin dalam sampel yang dipilih, dengan kata lain sampel 

harus dapat menggambarkan keadaan populasi yang sebenarnya atau mewakili 

(representatif) (Sugiyono, 2014). 

 

 

 

https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/RjVDRERDMUEtQjFDQS00M0EwLThFQzYtOTU0QTYxNUU0MkEz
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/NjFBQ0Y0QkEtODdCRC00MzdGLUI3Q0EtNEUzNUJCMkY2Q0E4
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/N0VENkE0MUUtRkY4MS00QkU2LUIxNzEtOEYyMjAwNzI2QTU5
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/MzZBN0RFMEItQkNGMi00NUNDLThCRkYtM0NEMUY0MEZBNjA1
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/OEY4RUQ1RDItQzk0Qi00MDM0LUI4QjAtNDc0OTA4M0M1ODc0
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/NjM4RDNCNTMtRDczNi00MDA4LTk4MzYtNjJDQTk3OUM1MUE3
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/MjI5NjJGNkYtRjZCQi00NjBFLUIyQjEtMzMzMkRGOUNFQUVB
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/RjEyMEQzODAtOUNDQy00MUZELUFDRjUtNTFCQUQwQjg2NDBE
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/NDJCRjA5RDgtNEIyMi00NDAzLTk5QTctRjc1NURGODc2N0VC
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/RDk1MTgyMjItNTc1MS00MzU1LTlFQ0MtQjdEOTFFQzFEQkM1
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/MUE1Q0Y0RDEtMEQ2OC00QzQwLUE4NDAtQjA4RUVDOEIyNjhF
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/OTA1OEUyRDctNUU2Ni00NjIzLTlBMTMtNjdFNUMxMUQxODhF
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/M0JGMEJERTAtQTZCMC00RUNBLTk1RTEtOTQ5RTFGQ0NCMkU2
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/M0JGMEJERTAtQTZCMC00RUNBLTk1RTEtOTQ5RTFGQ0NCMkU2
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/ODExMjhGQjQtRUM2Ny00MzJFLTgyRjktRDNCMERGQUVBOEMw
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/MTE3ODBCNTQtODlBNS00OTNBLUE2QzUtQTBDNjU5QkVEN0Qy
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/QUJGRjM2NDktMzk2OS00M0RFLTlBMEMtNzFBNUYzRkU3M0Qx
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/QzdENEE0RkUtNEVFOS00QURBLUIzMjktRUFERTA3MTg4Nzk0
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/Q0JFMTlDMEEtQzBDMi00RkVELTkyQzAtOUZDRUQ2MTk5RUQz
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/RTAzNzE2NjctMENBRi00NTA1LTg5RTAtM0EwNUE5NzlGM0Yy
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/NTQ1NUVDRTQtOTZDQy00QTUwLUIwNjAtNkZGODE3RkU2RUUx
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/MEYwMDAxOUItQjQ3Qy00QUNELUFFNTYtQzFCQjMwMzI1QjhD
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/RDQyNjUwRTEtMTkyMS00OTI4LUI4OUQtRTJFMjEzMzA4OEIz
https://pddikti.kemdikbud.go.id/data_prodi/QTA3NEQ5NzEtQTQ1OS00ODEwLTlBOEMtODUxMEEzMDA5NzE4
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Rumus Slovin untuk menentukan sampel adalah sebagai berikut : 

 

 

Keterangan: 

n =   Ukuran sampel/jumlah responden 

N =  Ukuran populasi 

E = Presentase kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel yang 

masih bisa ditolerir; e=0,1% 

Berdarkan perhitungan sampel yang telah penulis lakukan, maka jumlah 

sampel yang akan diambil dalam penelitian adalah sebanyak 100 Responden 

3.5. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data menurut (Sugiyono, 2014) jika dilihat dari 

sumbernya maka data terbagi menjadi dua yaitu data primer dan data sekunder. 

a. Data Primer 

Merupakan data yang diperoleh secara langsung dari hasil wawancara, 

observasi dan kuesioner yang disebarkan kepada sejumlah sampel 

responden yang sesuai dengan target sasaran dan dianggap mewakili 

seluruh populasi yang dalam penelitian. 

a) Studi lapangan, yaitu mencari dan memperoleh data dari konsumen 

sebagai responden yang nantinya akan penulis teliti. 

b) Observasi, yaitu melakukan pengamatan langsung dan mempelajari 

hal-hal yang berhubungan dengan peneletian secara lansung. 

n

1 + n. (e)^2
N

20425 

1+20425.(0.1)^2 
N =  
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c) Wawancara, digunakan peneliti untuk melakukan studi pendahuluan 

untuk mengemukakan permasalahan yang harus diteliti, dan juga 

peneliti ingin mengetahui hal-hal dari responden yang lebih mendalam 

dan jumlah respondennya sedikit dengan melakukan wawancara 

langsung. 

d) Kuesioner, yaitu dengan mngajukan pertanyaan-pertanyaan yang sudah 

disiapkan secara tertulis dengan menyebar angket dan disertai dengan 

alternatif jawaban yang akan diberikan kepada responden. 

b. Data Sekunder 

Merupakan data yang diperoleh dari pihak lain secara tidak 

langsung,memiliki hubungan dengan penelitian yang dilakukan berupa 

sejarah perusahaan, ruang likup perusahaan, struktur organisasi, buku, 

literatur, artikel, serta situs di internet. 

a) Studi Kepustakaan, diperoleh melalui literatur-literatur yang 

digunakan sebagai bahan referensi untuk menyusun kajian pustaka 

atau teori-teori dalam penelitian. 

b) Buku, data sekunder bisa diperoleh dari buku yang akan digunakan 

sesuai dengan kebutuhan peneliti. (Peneliti sebagai tangan kedua) bisa 

juga dari jurnal dan laporan. 

Tabel 3.7 

Item-item dan skor Penilaian 

Pertanyaan Bobot 

-Sangat Setuju 5 

-Setuju 4 

-Kurang Setuju 3 

-Tidak Setuju 2 

-Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: (Sugiyono, 2014) 
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3.6. Uji Instrumen Penelitian 

3.6.1. Uji Validitas 

Validitas menurut (Sugiyono, 2014) menunjukan derajat ketepatan antara data 

yang sesungguhnya terjadi pada objek dengan data yang dikumpulkan oleh 

peneliti. Untuk mencari validitas sebuah item, kita mengkorelasikan skor item 

dengan total item-item tersebut. Jika koefisien antara item degan total item sama 

atau diatas 0,3 maka item tersebut dinyatakan valid, tetapi jika nilai korelasinya 

dibawah 0,3 maka item tersebut dinyatakan tidak valid. Dalam mencari nilai 

korelasi penulis menggunakan rumus pearson Product Moment, dengan rumu 

sebagai berikut 

r = 
             

√                         
 

Dimana :(Sugiyono, 2014) 

n  = Banyaknya pasangan pengamatan 

∑x  = Jumlah pengamatan variabel x 

∑y  = Jumlah pengamatan variabel y 

(∑x
2
)  = Jumlah kuadrat pengamatan variabel x 

(∑y
2
)  = Jumlah kuadrat pengamatan variabel y 

(∑x)
2  

= kuadrat jumlah pengamatan variabel x 

(∑y)
2
  = kuadrat jumlah pengamatan variabel y 

∑xy  = jumlah hasil kali variabel x dan y 

3.6.2. Uji Reliabilitas 

Menurut (Sugiyono, 2014) Pengujian reliabilitas digunakan untuk 

menunjukkan dan membuktikan bahwa suatu instrument data dapat cukup 

dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data karena instrument 
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tersebut sudah baik. Untuk menguji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan 

rumus Cronbach Alphasebagai berikut: 

Uji reliabilitas berguna untuk menetapkan apakan instrumen yang dalam hal 

ini dapat digunakan lebih dari satu kali, paling tidak oleh responden yang sama 

akan menghasilkan data yang konsisten. Dengan kata lain, reliabilitas instrumen 

mencirikan tingkat konsistensi. Maksud dari uji reliabilitas adalah untuk 

mengetahui apakah kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini menunjukan 

tingkat ketepatan, keakuratan, dan konsistensi meskipun kuesioner ini digunakan 

dua kali atau lebih pada lain waktu. Uji reliabilitas dilakukan terhadap item 

pernyataan dalam kuesioner yang telah dinyatakan valid. 

Nilai reliabilitas dinyatakan dengan koefisien Alpha Cronbach berdasarkan 

kriteria batas terendah reliabilitas adalah 0,6. Bila kriteria pengujian terpenuhi 

maka kuesioner dinyatakan reliable atau secara sederhana, instrumen penelitian 

atau kuesioner tersebut dapat digunakan kembali dalam penelitian selanjutnya. 

Setelah melakukan uji instrumen penelitian, maka tahap selanjutnya adalah 

memilih metode analisis data yang digunakan dan melakukan pengujian terhadap 

hipotesis penelitian. 

3.7. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

kuantitatif, yakni menguji dan menganalisis data dengan perhitunganangka-angka 

dan kemudian menarik kesimpulan dari pengujian tersebut, dengan rumus 

dibawahini: 
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3.7.1. Uji Asumsi Klasik 

Uji Asumsi klasik adalah analisis yang dilakukan untuk menilai apakah di 

dalam sebuah model regresi linear terdapat masalah-masalah asumsi klasik. 

1. Uji Normalitas Data 

Penelitian ini menguji normalitas dengan menggunakan uji Kolmogorov 

Smirnov dengan membandingkan antara distribusi data yang akan diuji dan 

distribusi normal baku.  

Menurut (Ghozali, 2013) uji normalitas adalah :  “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. Persamaan regresi dikatakan 

baik jika mempunyai variabel bebas dan variabel terikat berdistribusi normal”.  

Berikut dasar analisis yang digunakan pada uji Kolmogorov-Smirnov:  

Jika nilai signifikansi ≥ taraf nyata (0,05), maka distribusi data dinyatakan normal.  

Jika nilai signifikansi < taraf nyata (0,05), maka distribusi data dinyatakan tidak 

normal.  

2. Uji multikolinieritas 

Penelitian ini menguji multikolinieritas dengan cara melihat Variance Inflation 

Factor (VIF) untuk menunjukkan setiap variabel bebas menjadi variabel terikat dan 

diregresikan terhadap variabel bebas lainnya.  

Menurut (Ghozali, 2013) menjelaskan uji multikolinearitas sebagai berikut: "Uji 

asumsi klasik jenis ini diterapkan untuk analisis regresi berganda yang terdiri atas dua 

atau lebih variabel bebas atau independen variabel (X1,2,3,...,n) di mana akan di ukur 

keeratan hubungan antar variabel bebas tersebut melalui besaran koefisien korelasi 

(r)".  
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Menurut (Ghozali, 2013) uji multikolinearitas adalah sebagi berikut: Uji 

multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya 

korelasi antar variabel bebas (independen). Indikator model regresi yang baik adalah 

tidak adanya korelasi di antara variabel independen”.  

Menurut (Ghozali, 2013) variabilitas variabel bebas yang terpilih yang tidak 

dijelaskan oleh variabel bebas lainnya diukur oleh nilai cut off multikolinieritas 

sebesar VIF ≥ 10 dengan ketentuan sebagai berikut:  

Jika VIF ≥ 10, maka terjadi multikolinieritas.  

Jika VIF < 10, maka tidak terjadi multikolinieritas  

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Metode yang dipakai dalam penelitian ini untuk menguji heteroskedastisitas 

adalah grafik Scatterplot antara nilai prediksi variabel terikat, yaitu ZPRED 

(sumbu X) dengan residualnya SRESID (sumbu Y). Apabila titik-titik menyebar 

secara acak dan tersebut baik di atas maupun di bawah angka 0 (nol) pada sumbu 

Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi, sehingga layak 

dipakai untuk memprediksi variabel terikat berdasarkan masukan variabel bebas. 

(Ghozali, 2013) 

Menurut (Ghozali, 2013) menejelaskan uji heteroskedastisidas sebagai 

berikut:  

"Dalam persamaan regresi beranda perlu juga diuji mengenai sama atau tidak 

varian dari residual dari observasi yang satu dengan observasi yang lain. Jika 

residualnya mempunyai varian yang sama disebut terjadi Homoskedastisitas dan 

jika variansnya tidak sama atau berbeda disebut terjadi Heteroskedastisitas. 

Persamaan regresi yang baik jika tidak terjadi heteroskedastisitas".  
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Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variasi dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 

lain. Jika variasi dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 

disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Heterodastisitas. Persamaan 

regresi yang baik adalah jika tidak terjadi heterodastisitas. 

3.7.2. Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda merupakan suatu teknik statistika yang 

digunakan untuk mencari persamaan regresi yang bermanfaat untuk meramal nilai 

variabel dependen berdasarkan nilai-nilai variabel independen dan mencari 

kemungkinan kesalahan dan menganalisis hubungan antara satu variabel 

dependen dengan dua atau lebih variabel independen baik secara simultan maupun 

parsial.  

Menurut (Sugiyono, 2014) menjelaskan analisis regresi linier berganda adalah 

sebagai berikut:  

“Analisis regresi ganda digunakan oleh peneliti, analisis regresi linier 

berganda bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel 

dependen (kriterium), bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor 

prediator dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya). Jadi analisis regresi berganda 

akan dilakukan bila jumlah variabel independennya minimal 2”. Analisis regresi 

linier berganda digunakan untuk menguji apakah variabel independen memiliki 

pengaruh terhadap variabel dependen secara simultan maupun parsial. 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3  

Sumber: (Sugiyono, 2014)Dimana: 

Y = Keputusan Pembelian 
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a = Konstanta 

b1danb2 = Besaran koefesien regresi dari variabel  

X1 = Promosi 

X2 = Kualitas Produk 

X3 = Harga 

3.7.3. Uji Hipotesis 

1. (Uji t) 

Pengujian hipotesis dimaksudkan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh 

yang signifikan antara variabel independen kepada variabel dependen. Dalam 

pengujian hipotesis ini, peneliti menetapkan dengan menggunakan uji signifikan, 

dengan penetapan hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Hα). Sebagaimana 

yang dikemukakan oleh (Sugiyono, 2014) hipotesis adalah:  

“Jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, di mana rumusan 

masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan 

sementara, karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang 

relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui 

pengumpulan data”.  

Hipotesis nol (H0) adalah suatu hipotesis yang menyatakan bahwa tidak ada 

pengaruh yang signifikan antara variabel independen dengan variabel dependen 

sedangkan hipotesis alternatif (Hα) adalah hipotesis yang menyatakan bahwa 

adanya pengaruh yang signifikan antara variabel independen dengan variabel 

dependen. Pengujian ini dilakukan secara parsial (uji t) maupun secara simultan 

(uji F). 
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Gambar 3.1 Kriteria Pengujian Hipotesis 

Smber :Data Diolah (2021) 

Menrut (Sugiyono, 2014) Uji t menggunakan beberapa dasar analisis untuk 

menentukan pengaruh dan hubungan variabel. Berikut dasar analisis yang 

digunakan pada uji t:  

1. Perbandingan thitung dengan ttabel  

a. Jika |thitung| ≤ ttabel, maka H0 diterima dan Hα ditolak.  

b. Jika |thitung| > ttabel, maka H0 ditolak dan Hα diterima.  

2. Perbandingan nilai signifikansi dengan taraf nyata  

a. Jika nilai signifikansi ≥ taraf nyata (0,05), maka H0 diterima dan Hα 

ditolak.  

b. Jika nilai signifikansi < taraf nyata (0,05), maka H0 ditolak dan Hα 

diterima. 

2.  (Uji F) 

Untuk mengetahui hipotesis variabel bebas dengan variabel terikat secara 

bersama-sama digunakan uji F dengan rumus : 

Fh = 
   ⁄

             ⁄
 

(Sugiyono, 2014) 

Keterangan : 

Fh = Tingkat signifikan 

R
2 

= Koefisien korelasi berganda yang telah ditemukan 
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k = Jumlah variabel independen 

n = jumlah anggota sampel 

Gambar 3.2 kriteria Pengujian Hipotesis 

 

 

 

 

 

Keterangan : 

Fhitung = Hasil perhitungan korelasi  

Ftabel = Nilai f dalam tabel f berdasarkan n 

Kriteria pengujian : 

1. Tolak H0 jika nilai probabilitas ≤ taraf signifikan sebesar 0,05 (Sig 

≤a0,05) artinya terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas (X) 

dengan Variabel terikat (Y) 

2. Terima H0 jika nilai probabilitas > taraf signifikan sebesar 0,05 (sig ≤ 

a0,05) artinya tidak terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas 

(X) dengan variabel terikat (Y). 

3.7.4. Koefisien Determinasi (D) 

Menurut (Sugiyono, 2014) Untuk menguji koefisien determinasi (D), yaitu 

untuk mengetahui seberapa besar persentase yang dapat dijelaskan variabel bebas 

terhadap terikat : 
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D = R
2
 x 100% 

Dimana : 

D = Koefisien determinasi 

R = Koefisien korelasi variabel bebas dengan variabel terikat
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BAB 4 

HASIL PENELITIAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Deskripsi Penelitian 

Dalam penelitin ini, penulis menjadikan perolehan data dalam bentuk angket 

yang terdiri dari 5 Butir Pernyataan untuk Variabel X1 (Promosi), 5 Butir 

Pernyataan untuk Variabel X2 (Harga), 5 Butir Pernyataan untuk Variabel X3 

(Kualitas Produk) dan 5 Butir Pernyataan untuk Variabel Y (Keputusan 

Pembelian). Kuisioner yang peneliti sebar diberikan kepada 100 Mahasiswi yang 

menggunakan produk scarlett whitening dengan menggunakan metode Liker 

Summated Rating (LSR). 

Tabel 4.1 

Pengukuran Skala Likert 

Keterangan Bobot  

Ss Sangat Setuju (SS) 5 

  S Setuju (S) 4 

     Kurang Setuju (KS) 3 

     Tidak Setuju (TS) 2 

     Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: (Sugiyono, 2014) 

4.1.2 Karakteristik Identitas Responden 

Berdasarkan Penelitian yang dilakukan terhadap 100 Responden, jenis 

kelamin responden ditunjukkan dalam tabel berikut : 

Tabel 4.2 

Distribusi Responden Menurut Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi 
Persentase 

 

Pria 0 0 % 

Wanita 100 100 % 

Jumlah 100 100 % 

Sumber : Data diolah (2021)  



67 

 

 

 

 

Tabel 4.3 

Distribusi Responden Menurut Usia 

Umur Frekuensi Persentase 

18 Tahun 24 24 % 

19 Tahun 27 27 % 

20 Tahun 22 22 % 

21 Tahun 18 18 % 

>21 Tahun 9 9 % 

Sumber : Data diolah (2021) 

Data diatas menunjukkan bahwa usia responden, terbanyak adalah pada 

umur 20 Tahun. 

4.1.3 Deskripsi Variabel 

1. Keputusan Pembelian 

Variabel Pelatihan pada penelitian ini diukur melalui 5 item pernyataan. 

Hasil tanggapan terhadap variabel dapat dijelaskan sebagai berikut : 

Tabel 4.4 

Daftar Pernyataan Variabel Keputusan Pembelian 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 Saya membeli produk ini karena kebutuhan 47 52 1 0 0 

2 
Saya memutuskan membeli produk ini karena 

orang lain 
43 55 2 0 0 

3 Saya membeli produk ini karena kualitasnya 46 53 1 0 0 

4 
Saya memberikan informasi kepada teman-teman 

untuk membeli produk ini 
35 64 1 0 0 

5 Saya merasa sangat puas dengan produk ini. 28 72 0 0 0 

Sumber : Data diolah SPSS 22 

Berdasarkan Tabel IV.4 dapat diuraikan sebagai berikut : 

1) Jawaban responden mengenai Item 1, responden menjawab sangat setuju 

47 orang, setuju 52 orang, kurang Setuju 1 orang, tidak setuju 0 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 

2) Jawaban responden mengenai Item 2, responden menjawab sangat setuju 

43 orang, setuju 55 orang, kurang Setuju 2 orang, tidak setuju 0 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 
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3) Jawaban responden mengenai Item 3, responden menjawab sangat setuju 

46 orang, setuju 53 orang, kurang Setuju 1 orang, tidak setuju 0 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 

4) Jawaban responden mengenai Item 4, responden menjawab sangat setuju 

35 orang, setuju 64 orang, kurang Setuju 1 orang, tidak setuju 0 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 

5) Jawaban responden mengenai Item 5, responden menjawab sangat setuju 

28 orang, setuju 72 orang, kurang Setuju 0 orang, tidak setuju 0 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 

2. Promosi 

Variabel Promosi pada penelitian ini diukur melalui 6 item pernyataan. 

Hasil tanggapan terhadap variabel dapat dijelaskan sebagai berikut : 

 

Tabel 4.5 

Daftar Pernyataan Variabel Promosi 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 
Scarlett Whitening melakukan promosi melalui 

instagram, facebook dan media sosial lainnya  
58 31 9 2 0 

2 
Saya tertarik membeli produk Scarlett karena 

promo yang ditawarkan. 
56 29 11 4 0 

3 

Tampilan iklan di media sosial menarik dan 

mudah diingat dalam memperkenalkan produk 

scarlett whitening 

58 32 10 0 0 

4 
Adanya bonus dan diskon ketika pembelian 

membuat saya membeli produk scarlett whitening 
68 21 9 2 0 

5 

Informasi dan penjelasan yang diberikan 

mengenai produk scarlett jelas dan mudah 

difahami. 

64 26 5 3 0 

Sumber : Data diolah SPSS 22 
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Berdasarkan Tabel IV.5 dapat diuraikan sebagai berikut : 

1) Jawaban responden mengenai Item 1, responden menjawab sangat setuju 

58 orang, setuju 31 orang, kurang Setuju 9 orang, tidak setuju 2 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 

2) Jawaban responden mengenai Item 2, responden menjawab sangat setuju 

56 orang, setuju 29 orang, kurang Setuju 11 orang, tidak setuju 4 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 

3) Jawaban responden mengenai Item 3, responden menjawab sangat setuju 

58 orang, setuju 32 orang, kurang Setuju 10 orang, tidak setuju 0 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 

4) Jawaban responden mengenai Item 4, responden menjawab sangat setuju 

68 orang, setuju 21 orang, kurang Setuju 9 orang, tidak setuju 2 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 

5) Jawaban responden mengenai Item 5, responden menjawab sangat setuju 

64 orang, setuju 28 orang, kurang Setuju 5 orang, tidak setuju 3 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 
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3. Kualitas Produk 

Variabel Kualitas Produk pada penelitian ini diukur melalui 5 item 

pernyataan. Hasil tanggapan terhadap variabel dapat dijelaskan sebagai berikut : 

 

Tabel 4.6 

Daftar Pernyataan Tabel Kualitas Produk 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 
Saya merasa produk scarlett whitening dapat 

mencerahkan kulit. 
38 58 4 0 0 

2 
Produk Scarlett Whitening memiliki aroma yang 

wangi 
35 60 5 0 0 

3 Jenis Produk scarlett whitening bervariasi. 37 56 7 0 0 

4 
Scarlett Whitening memiliki produk untuk setiap 

kebutuhan perawatan baik wajah dan badan. 
40 58 2 0 0 

5 
Scarlett Whitening memiliki kemasan yang 

menarik 
22 74 4 0 0 

Sumber : Data diolah dari SPSS 22 

 

Berdasarkan tabel IV.6  dapat diuraikan sebagai berikut 

1) Jawaban responden mengenai Item 1, responden menjawab sangat setuju 

38 orang, setuju 58 orang, kurang Setuju 4 orang, tidak setuju 0 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 

2) Jawaban responden mengenai Item 2, responden menjawab sangat setuju 

35 orang, setuju 60 orang, kurang Setuju 5 orang, tidak setuju 0 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 

3) Jawaban responden mengenai Item 3, responden menjawab sangat setuju 

37 orang, setuju 56 orang, kurang Setuju 7 orang, tidak setuju 0 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 

4) Jawaban responden mengenai Item 4, responden menjawab sangat setuju 

40 orang, setuju 58 orang, kurang Setuju 2 orang, tidak setuju 0 orang, 
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dan sangat tidak setuju 0 orang. 

5) Jawaban responden mengenai Item 5, responden menjawab sangat setuju 

22 orang, setuju 74 orang, kurang Setuju 4 orang, tidak setuju 0 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang.  

 

4. Harga 

Variabel Harga pada penelitian ini diukur melalui 5 item pernyataan. Hasil 

tanggapan terhadap variabel dapat dijelaskan sebagai berikut : 

 

Tabel 4.7 

Daftar Pernyataan Tabel Harga 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 Harga produk sesuai dengan hasil yang dinginkan 35 64 1 0 0 

2 
Harga Produk sesuai dengan manfaat yang saya 

rasakan 
36 62 2 0 0 

3 
Harga produk dapat dijangkau oleh semua 

konsumen 
27 71 2 0 0 

4 Harga Produk bervariasi 24 71 5 0 0 

5 
Harga produk lebih murah dibanding dengan 

kompetitor 
56 43 1 0 0 

Sumber : Data diolah dari SPSS 22 

 

Berdasarkan tabel IV.7  dapat diuraikan sebagai berikut 

1) Jawaban responden mengenai Item 1, responden menjawab sangat setuju 

35 orang, setuju 64 orang, kurang Setuju 1 orang, tidak setuju 0 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 

2) Jawaban responden mengenai Item 2, responden menjawab sangat setuju 

36 orang, setuju 62 orang, kurang Setuju 2 orang, tidak setuju 0 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 

3) Jawaban responden mengenai Item 3, responden menjawab sangat setuju 

27 orang, setuju 71 orang, kurang Setuju 2 orang, tidak setuju 0 orang, 
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dan sangat tidak setuju 0 orang. 

4) Jawaban responden mengenai Item 4, responden menjawab sangat setuju 

24 orang, setuju 71 orang, kurang Setuju 5 orang, tidak setuju 0 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang. 

5) Jawaban responden mengenai Item 5, responden menjawab sangat setuju 

56 orang, setuju 43 orang, kurang Setuju 1 orang, tidak setuju 0 orang, 

dan sangat tidak setuju 0 orang.  

 

4.2 Analisis Data 

4.2.1 Uji Validitas 

Program yang digunakan untuk menguji validitas instrument adalah program 

komputer SPSS Versi 22, dari 1 butir pernyataan (angket). Uji validitas 

menggunakan pendekatan uji korelasi parson product moment. Pengujian  

validitas tiap instrument dengan cara mengkolerasikan tiap butir pernyataan 

tersebut, syarat minimal untuk memenuhi apakah setiap pernyataan valid/tidak 

valid dengan membandingkan apabila r hitung > r tabel (pada taraf signifikansi 

5%), maka dapat dikatakan item kuisioner tersebut valid. 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 

Item  Nilai Korelasi Probabilitas Nilai R Tabel Keterangan 

Item 1 0.631 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 2 0.639 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 3 0.476 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 4 0.665 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 5 0.287 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Sumber : Diolah dari SPSS 22 

Berdasarkan tabel diatas terdapat butir-butir pernyataan yang ada pada 

variabel Keputusan Pembelian (Y), dinyatakan valid dimana Sig. hitung < Sig. 



73 

 

 

 

 

tabel 0,05 sehingga semua item tetap digunakan dan dilanjutkan untuk penelitian 

ini. 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Validitas Variabel Promosi 

Item  Nilai Korelasi Probabilitas Nilai R Tabel Keterangan 

Item 1 0.580 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 2 0.744 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 3 0.734 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 4 0.291 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 5 0.402 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Sumber : Diolah dari SPSS 22 

Berdasarkan tabel diatas terdapat butir-butir pernyataan yang ada pada 

variabel Promosi (X1), dinyatakan valid dimana Sig. hitung < Sig. tabel 0,05 

sehingga semua item tetap digunakan dan dilanjutkan untuk penelitian ini. 

Tabel 4.10 

Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Produk 

Item  Nilai Korelasi Probabilitas Nilai R Tabel Keterangan 

Item 1 0.606 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 2 0.666 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 3 0.667 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 4 0.636 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 5 0.446 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Sumber : Diolah dari SPSS 22 

Berdasarkan tabel diatas terdapat butir-butir pernyataan yang ada pada 

variabel Kualitas Produk (X2), dinyatakan valid dimana Sig. hitung < Sig. tabel 

0,05 sehingga semua item tetap digunakan dan dilanjutkan untuk penelitian ini. 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Validitas Variabel Harga 

Item  Nilai Korelasi Probabilitas Nilai R Tabel Keterangan 

Item 1 0.473 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 2 0.632 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 3 0.726 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 4 0.646 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Item 5 0.369 0.000 < 0.05 0.196 VALID 

Sumber : Diolah dari SPSS 22 

Berdasarkan tabel diatas terdapat butir-butir pernyataan yang ada pada 
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variabel Harga (X3), dinyatakan valid dimana Sig. hitung < Sig. tabel 0,05 

sehingga semua item tetap digunakan dan dilanjutkan untuk penelitian ini. 

4.2.2 Uji Reliabilitas 

Selanjutnya item instrument yang valid diatas diuji Reliabilitasnya untuk 

mengetahui apakah seluruh item pernyataan dan tiap variabel sudah menerangkan 

tentang variabel yang diteliti. Uji Reliabilitas digunakan dengan menggunakan 

Cronchbach’s Alpha > 0.6 maka penelitian tersebut dianggap reliable atau 

terpercaya, hasilnya seperti yang ditujukan dalam tabel berikut. 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Reliabilitas 

 Reliability Statistics 

Variabel Cronbach's Alpha N of Items 

Keputusan Pembelian ,824 5 

 Promosi ,883 5 

Kualitas Produk ,878 5 

Harga ,745 5 

Sumber : Data diolah dari SPSS 22 

Nilai Reliabilitas instrumen diatas menunjukkan tingkat Reliabilitas 

instrumen sudah memadai karena mendekati 1 (>6.0), dapat disimpulkan bahwa 

butir pernyataan masing-masing variabel sudah menjelaskan atau memberikan 

gambaran tentang variabel yang diteliti. 

4.2.3 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Pengujian normalitas dilakukan untuk melihat apakah dalam model regresi, 

variabel dependen dan independennya memiliki distribusi normal atau tidak. Jika 

data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka 

model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
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Gambar 4.1 

Hasil Uji Normalitas 

Sumber : Data diolah (2021) 

 

Gambar diatas mengidentifikasikan bahwa model regresi telah memenuhi 

asumsi yang telah dikemukakan sebelumnya, sehingga data dalam model regresi 

penelitian ini dapat dikatakan cenderung normal. 
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2. Uji Multikolienaritas 

Multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah pada model regresi 

ditemukan adanya korelasi yang kuat antar variabel independen. Cara yang 

digunkan untuk menilainya adalah dengan melihat nilai faktor inflasi varian 

(variance inflasi factor/VIF), yang tidak melebihi 4 atau 5. 

 

Tabel 4.13 

Uji Multikolienaritas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 9.323 2.329  4.002 .000   

Promosi .164 .059 .245 2.787 .006 .991 1.009 

Kualitas 

Produk 
.339 .085 .408 4.008 .000 .741 1.350 

Harga .077 .098 .079 .779 .438 .737 1.356 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Data diolah (2021) 

 
Ketiga variabel independen yakni Promosi (X1) Kualitas Produk (X2) dan 

Harga memiliki nilai VIF dalam batas toleransi yang telah ditentukan yaitu tidak 

boleh lebih dari 5, sehingga tidak terjadi multikolinearitas dalam variabel 

independen penelitian ini. 
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3. Uji Heteroskasdisitas 

Heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model ini 

regresi, terjadi ketidaksamaan varians dari residual dari suatu pengamatan yang 

lain. Jika variasi residual dari suatu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 

disebut heteroskendastisitas, dan jika varians  berbeda disebut heteroskedastisitas. 

Model yang baik adalah tidak terjadi heteroskedasitas. 

Gambar 4.2 

Hasil Uji Heteroskasdisitas 

 

 

 
 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah (2021) 

 

Gambar diatas memperlihatkan titik-titik menyebar secara acak, tidak 

membentuk pola yang jelas/teratur, serta tersebar baik diatas maupun dibawah 

angka 0 pada sumbu Y. Dengan demikian “tidak terjadi heterokedastisitas” pada 

model regresi. 
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4.2.4 Hasil Pengolahan Data 

1. Regresi Linear Berganda 

Tabel 4.14 

Hasil Perhitungan Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.323 2.329  4.002 .000 

Promosi .164 .059 .245 2.787 .006 

Kualitas 

Produk 
.339 .085 .408 4.008 .000 

Harga .077 .098 .079 .779 .438 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Data diolah SPSS 22 

 

Dari perhitungan dengan menggunakan program computer dengan aplikasi 

SPSS (Statistical Program For Social Schedule) didapat : 

a = 9.323 

X1 = 0.164 

X2 = 0.339 

X2 = 0.077 

Jadi persamaan regresi linier berganda untuk tiga predictor (Promosi, Kualitas 

Produk dan Harga) adalah : 

Y = 9.323 + 0.164 X1 + 0.339 X2 + 0.077 X3 

Dengan keterangan sebagai berikut:  

1) Nilai konstanta sebesar 11.232 menunjukkan bahwa jika variabel independen 

yaitu Promosi (X1) Kualitas Produk (X2) dan Harga (X3) dalam keadaan 

konstan atau tidak mengalami perubahan (sama dengan nol), maka Keputusan 

Pembelian (Y) adalah sebesar 9.323. 
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2) Nilai Promosi (X1) = 0.164 menunjukkan nilai Promosi ditingkatkan 

ditingkatkan 100% maka meningkatkan Keputusan Pembelian. Kontribusi 

yang di berikan Promosi terhadap Peningkatan Keputusan Pembelian sebesar 

16.4 % dilihat dari Standardized Coeficient.  

3) Nilai Kualitas Produk (X2) = 0.339 menunjukkan nilai Kualitas Produk  

ditingkatkan 100 % maka peningkatan Kualitas Pembelian mengalami 

peningkatan. Kontribusi yang diberikan Kualitas Produk terhadap 

peningkatan Keputusan Pembelian yaitu sebesar 33.9 %  dilihat dari 

Standardized Coeficient.   

4) Nilai Harga (X3) = 0.077 menunjukkan nilai Harga ditingkatkan 100 % maka 

peningkatan Kualitas Pembelian mengalami peningkatan. Kontribusi yang 

diberikan Harga terhadap peningkatan Keputusan Pembelian yaitu sebesar 

0.77 %  dilihat dari Standardized Coeficient.   

2. Uji t (Parsial) 

Uji statistik t dilakukan untuk menguji apakah variabel bebas (X) secara 

parsial mempunyai hubungan yang signifikan atau tidak terhadap variabel terikat 

(Y). Dengan Uji-t hipotesis parsialnya adalah sebagai berikut : 

t = 
 √   

√  
 

keterangan : 

t  = t hitung yang selanjutnya dikonsultasikan dengan t tabel 

r
2  

= korelasi varsial yang ditentukan 

n = jumlah sampel 
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 kritereia pengujian : 

1) Jika nila t hitung > t tabel maka variabel bebas (X) berpengaruh 

terhadap variabel terikat (Y). 

2) Jika nilai t hitung < t tabel maka variabel bebas (X) tidak 

berpengaruh terhadap variabel terikat (Y) 

 

Tabel 4.15 

Hasil Perhitungan Uji T 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.323 2.329  4.002 .000 

Promosi .164 .059 .245 2.787 .006 

Kualitas 

Produk 
.339 .085 .408 4.008 .000 

Harga .077 .098 .079 .779 .438 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Data diolah SPSS 22 

 

1) Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Dari pengolahan SPSS maka dapat diperoleh hasil uji t sebagai berikut : 

thitung = 2.787 

ttabel   = 1.98498 

Dari hasil pengujian secara parsial pengaruh Promosi (X1) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) diperoleh diketahui nilai Sig. sebesar 0.00 < 0.05 dan 

nilai thitung > ttabel sebesar 2.787 > 1.984  Dari hasil tersebut data disimpulkan 

Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y). 
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Gambar 4.3 

Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t Promosi 

 

 

  

 Tolak H0   Terima H0   Tolak H0 

     T Tabel 

   1.984   2.787  1.984   

Sumber : Data diolah (2021) 

 

2) Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Dari pengolahan SPSS maka dapat diperoleh hasil uji t sebagai berikut : 

thitung = 4.008 

ttabel  = 1.98498 

Dari hasil pengujian secara parsial pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) diperoleh diketahui nilai Sig. sebesar 0.00 < 0.05 dan 

nilai thitung > ttabel sebesar 4.008 > 1.984  Dari hasil tersebut data disimpulkan 

bahwa Kualitas Produk (X2) secara parsial mempunyai pengaruh signifikan 

Keputusan Pembelian (Y).  

Gambar 4.4 

Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t Kualitas Produk 

 

  

 Tolak H0   Terima H0   Tolak H0 

     T Tabel 

   1.984    4.008  1.984         0.00 

Sumber : Data diolah (2021) 
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3) Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Dari pengolahan SPSS maka dapat diperoleh hasil uji t sebagai berikut : 

thitung = 0.779 

ttabel  = 1.98498 

Dari hasil pengujian secara parsial pengaruh Harga (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) diperoleh diketahui nilai Sig. sebesar 0.438 > 0.05 dan 

nilai thitung < ttabel sebesar 0.779 < 1.984  Dari hasil tersebut data disimpulkan 

bahwa Harga (X2) secara parsial tidak mempunyai pengaruh signifikan Keputusan 

Pembelian (Y).  

Gambar 4.5 

Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t Harga 

 

 

  

 Tolak H0   Terima H0   Tolak H0 

     T Tabel 

   1.984      1.984     0.779       0.00 

Sumber : Data diolah (2021) 
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3. Uji F 

Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah variabael bebas secara bersama-

sama berpengaruh secara signifikan atau tidak terhadap variabel terikat. Hasil uji 

scara simultas dapat dilihat dari tabael dibawah ini : 

Tabel 4.16 

Hasil Uji F 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 49.621 3 16.540 11.505 .000
b
 

Residual 138.019 96 1.438   

Total 187.640 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Harga, Promosi, Kualitas Produk 

Sumber  : Data diolah SPSS 22 

Fhitung : 11.505 

Ftabel  : 2.70 

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai Fhitung > Ftabel atau 

49.045 > 3.10 dengan signifikan sebesar 0,00 < 0,05. Ini berarti Ha diterima (H0 

ditolak). Berarti ada pengaruh yang signifikan antara Promosi, Kualitas Produk 

dan Harga secara bersama-sama (simultan) terhadap Keputusan Pembelian. 

Gambar 4.6 

Hasil Uji F 

 

 

  

     Terima H0   Tolak H0 

             F Hitung                              F Tabel 

   11.505        2.70          

Sumber : Data diolah (2021) 
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4. Koefisien Determinasi 

Untuk mengetahui sejauh mana konstribusi atau persentase pengaruh antara 

Promosi, Kualitas Produk dan Harga terhadap keputusan pembelian maka dapat 

diketahui melalui uji determinasi yaitu sebagai berikut : 

Tabel 4.16 

Nilai R-Square 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .514
a
 .264 .241 1.199 

a. Predictors: (Constant), Harga, Promosi, Kualitas Produk 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Data diolah SPSS 22 

 
Melalui tabel diatas terlihat bahwa nilai R-Square adalah sebesar 0.264 atau 

sama dengan 26.4 %, artinya bahwa Promosi, Kualitas Produk dan Harga 

memiliki pengaruh sebesar 26.4%, dan sisanya dipengaruhi oleh variabel lainnya 

yang tidak diketahui. 
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4.3 Pembahasan 

Penelitian ini menguji pengaruh Promosi, Kualitas Produk dan Harga 

terhadap Keputusan Pembelian. Berdasarkan Penelitian yang telah dilakukan 

dapat diambil hipotesis antara lain : 

1. Hipotesis 1, Promosi mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Berdasarkan Pengujian yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa 

Promosi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, Hal ini dilihat dari hasil 

signifikan t pengaruh Promosi (X1) terhadap Keptusan Pembelian (Y) diperoleh 

nilai Sig. sebesar 0.00 < 0.05 dan nilai thitung > t tabel sebesar 2.787 > 1.984  

Dari hasil tersebut data disimpulkan Promosi berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). 

Hasil Penelitian ini sejalan dengan penelitian , (Arianty, 2016), (Astuti & 

Abdullah, 2017), (Arianty, 2013), (Arda et al., 2020), dan (Muis & Fahmi, 2017) 

bahwa Promosi (X1) secara parsial mempunyai pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). semakin baik tingkat promosi yang 

dilakukan maka akan semakin meningkat pula tingkat keputusan pembelian. 

Dengan demikian dapat diartikan bahwa jika promosi terus ditingkatkan akan 

berdampak pada peningkatkan keputusan konsumen dalam membeli suatu produk. 

Berdasarkan hasil diatas dapat dinyatakan bahwa hipotesis dalam penelitian ini 

diterima, dimana H0 ditolak dan Ha Diterima.  

Hasil penelitian (Handoko, 2017) membuktikan bahwa variabel promosi 

berpengaruh dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Promosi 

merupakan salah satu faktor yang membentuk seseorang untuk membeli suatu 

barang atau jasa. 
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Gambar 4.7 

Hubungan Promosi dengan Keputusan Pembelian 

 

 

 

Sumber : (Arianty, 2016) 

2. Hipotesis 2 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Berdasarkan Pengujian yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa 

Kualitas Produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian, Hal ini dilihat dari 

hasil signifikan t pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) diperoleh nilai Sig. sebesar 0.00 < 0.05 dan nilai thitung > t tabel sebesar 

4.008 > 1.986  Dari hasil tersebut data disimpulkan Kualitas Produk Berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Aditi & Hermansyur, 2018) 

membuktikan bahwa variabel Kualitas Produk berpengaruh positif dan signfikan 

terhadap Keputusan Pembelian Suatu Produk. 

Kualitas Produk adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan 

fungsinya meliputi, daya tahan keandalan, ketepatan kemudahan operasi dan 

perbaikan, serta atribut bernilai lainnya. Untuk meningkatkan kualitas produk 

perusahaan dapat menerapkan program ”Total Quality Manajemen (TQM)”. 

Selain mengurangi kerusakan produk, tujuan pokok kualitas total adalah untuk 

meningkatkan nilai konsumen. 
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Pembelian 
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Hasil penelitian (Farisi, 2018) telah membuktikan terdapat pengaruh antara 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian suatu produk. Artinya bahwa ada 

pengaruh antara variabel kualitas produk terhadap keputusan pembelian. 

Hasil Penelitian (Amilia, 2017) menyatakan bahwa kualitas produk 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Kualitas suatu produk sangatlah 

berpengaruh bagi kesuksesan suatu produk akan dibeli oleh masyarakat, kualitas 

produk yang bagus akan berbanding lurus dengan hasil yang baik bagi perkembangan 

perusahaan dan keputusan pembelian suatu produk.  

Gambar 4.8 

Hubungan Harga dengan Keputusan Pembelian 

 

 

 

Sumber : (Lubis, 2015) 

3. Hipotesis 3 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian. 

Berdasarkan Pengujian yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa Harga 

berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian, Hal ini dilihat dari hasil 

signifikan t pengaruh Harga (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) diperoleh 

nilai Sig. sebesar 0.4338 < 0.05 dan nilai thitung > t tabel sebesar 0.779 > 1.986  

Dari hasil tersebut data disimpulkan Harga Berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). 

Hasil penelitian yang dilakukan (Amanah & Layla, 2019), membuktikan 

bahwa variabel Harga berpengaruh negatif dan signfikan terhadap Keputusan 

Pembelian Suatu Produk. 

Harga adalah senilai uang yang harus dibayarkan konsumen kepada 

penjual untuk mendapatkan barang atau jasa yang ingin dibelinya. Oleh sebab itu, 

 

Harga 

 

Keputusan 

Pembelian 



88 

 

 

 

 

harga pada umumnya ditentukan oleh penjual atau pemilik jasa. Akan tetapi, 

dalam seni jual beli, pembeli atau konsumen dapat menawar harga tersebut. Bila 

sudah mencapai kesepakatan antara pembeli dan penjual barulah terjadi transaksi. 

Namun tawar-menawar tidak bisa dilakukan di semua lini pemasaran. 

Gambar 4.9 

Hubungan Kualitas Produk dengan Keputusan Pembelian 

 

 

 

Sumber : (Amilia, 2017) 

4. Hipotesis 3 Promosi, Kualitas Produk dan Harga terhadap 

Keputusan Pembelian. 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa 

Promosi, Kualitas Produk dan Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

secara simultan,  dapat diketahui bahwa nilai Fhitung > Ftabel atau 11.505 > 2.70 

dengan signifikan sebesar 0,00 < 0,05. Ini berarti Ha diterima (H0 ditolak). 

Berarti ada pengaruh yang signifikan antara Promosi, Kualitas Produk dan Harga 

secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini sejalan dengan penelitian (Iskandar & Nastuion, 2019), (Nasution 

et al., 2019), (Hatta & Setiarini, 2018), (Ashoer et al., 2019) menyatakan bahwa 

Promosi, Kualitas Produk dan Harga secara bersama-sama akan meningkatkan 

keputusan pembelian, 3 Variabel Independent diatas merupakan salah satu 

variabel yang mempengaruhi konsumen dalam memilih suatu produk.  
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Gambar 4.10 

Pengaruh Promosi, Kualitas Produk dan Harga terhadap Keputusan 

Pembelian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah (2021) 
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BAB 5 

PENUTUP 

  

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan Penelitian yang telah dilakukan, dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut : 

1. Terdapat Pengaruh Promosi (X1) positif dan signfikan terhadap Keputusan 

Pembelian, semakin baik kualitas Promosi suatu produk, maka akan 

semakin tinggi pula minat konsumen dalam memilih produk tersebut. 

2. Terdapat Pengaruh Kualitas Produk (X2) secara positif dan signifikan  

terhadap Keputusan Pembelian (Y),  kualitas produk yang baik menjadi 

salah satu faktor utama sebua produk dipilih oleh konsumen, semakin baik 

kualitas produk maka keputusan konsumen untuk memilih produk tersebut 

akan semakin tinggi. 

3. Terdapat Harga (X3) secara negatif terhadap Keputusan Pembelian (Y),  

pada kasus scarlett whitening harga yang ditawarkan kurang cocok bagi 

kantong mahasiswa sehingga harga tidak menjadi salah satu factor 

keputusan pembelian produk tersebut. 

4. Secara simultan diketahui bahwa pengaruh Promosi, Kualitas Produk dan 

Harga secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian. Dengan 

demikian Tingginya tingkat Promosi, Kualitas Produk dan Harga yang 

diberikan akan mempengaruhi meningkatnya Keputusan Pembelian.  
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian serta kesimpulan yang ada, peneliti 

memberikan saran sebagai berikut : 

1. Hendaknya Scarlett Whitening meninjau segala aspek yang ada di dalam 

Produk, Harga dan Promosi untuk mencegah enurunnya tingkat keputusan 

pembelian. 

2. Perusahaan hendaknya memaksimalkan promosi yang ada di social media 

demi menunjang meningkatnya keputusan pembelian dari produk scarlett 

whitening. 
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